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 Abstrakt 
Tato bakalá!ská práce se zab"vá anal"zou existujícího internetového obchodu z r#zn"ch 
pohled# a sna$í se identifikovat oblasti vhodné pro zlep%ení zejména v jeho klí&ov"ch 
vlastnostech a marketingu. Cílem práce je pak vytvo!it návrhy ke zkvalitn'ní 
internetového obchodu a zv"%ení jeho prodej#. 
Abstract 
This bachelor's thesis analyzes existing online store from different views and tries to 
identify areas for improvement, especially in key features  and marketing. The aim of 
the work is to give proposals leading to higher quality of the online store and to achieve 
better sale. 
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databáze, interaktivita, multimédia, open source. 
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1. Úvod 
S elektronick"m obchodem &asto setkávám nejen jako u$ivatel, ale také ve své 
profesi a práv' to je jedním z hlavních d#vod#, pro& jsem si zvolil toto téma pro svou 
bakalá!skou práci. Budu se v ní podrobn' zab"vat anal"zou a návrhy na zdokonalení 
jednotliv"ch prvk# elektronického (resp. internetového) obchodu FINSKÁ-
LÉKÁRNA.cz. Na realizaci tohoto obchodu jsem se p!ímo podílel, co$ mi p!edur&uje 
pom'rn' dobré v"chozí podmínky (zejména v oblasti p!ístupu k informacím a znalosti 
problematiky tohoto obchodu), ale p!iná%í to také vysokou motivaci a to zejména 
z d#vodu mého osobního zájmu a p!íle$itosti k roz%i!ování m"ch profesních znalostí. 
Stejn' tak v'!ím, $e má práce m#$e b"t p!ínosná nejen pro samotn" analyzovan" 
elektronick" obchod, ale také pro firmu, ve které pracuji, kde by mohlo dojít ke 
zdokonalení nabízen"ch !e%ení v oblasti elektronického obchodu. 
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2. Cíl práce, metody a postupy zpracování 
Hlavním cílem této práce je vypracovat ucelen" návrh ke zdokonalení 
konkrétního internetového obchodu. Nejprve bude v%ak nutné najít v%echny jeho 
p!ednosti a slabiny a to jak po stránce technické, tak po stránce samotné prezentace ve 
smyslu oslovení zákazníka. Tato anal"za pak poslou$í k vypracování samotného 
praktického v"stupu práce. 
M'!iteln"m v"stupem práce, tedy to &eho chci reáln' dosáhnout, je zejména její 
praktické uplatn'ní a to je také m"m osobním m'!ítkem úsp'chu. Pokud tato práce 
povede k reálnému zdokonalení analyzovaného obchodu &i dokonce ke zv"%ení jeho 
tr$eb, budu ji pova$ovat za úsp'%nou. 
Nejd#le$it'j%ími metodami pro zpracování je vyu$ití vlastních zku%enosti, sb'r 
informací z aktuálních a d#v'ryhodn"ch zdroj# a samoz!ejm' d#kladná anal"za. 
Nejprve si nastíníme teoretická v"chodiska, která budou d#le$itá pro objasn'ní pojm# 
a dal%í anal"zu. Následn' se pustíme do samotné anal"zy internetového obchodu, u n'j 
se pokusíme zejména odhalit jeho slabiny abychom si následn' mohli navrhnout 
p!íslu%ná opat!ení a kroky ke zlep%ení. Práv' soubor jednotliv"ch opat!ení a krok#, 
které by m'ly vést ke zlep%ení, bude hlavním v"stupem této práce. K jejich sestavení 
vyu$iji jak sv"ch obecn"ch zku%eností s touto problematikou, tak konkrétních 
zku%eností s analyzovan"m obchodem a samoz!ejm' samotné anal"zy, která bude 
tomuto v"stupu p!edcházet.  
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3. Teoretická v&chodiska práce 
Cílem této kapitoly je p!edev%ím p!edstavit základní teoretická v"chodiska, která 
jsou d#le$itá pro dal%í anal"zu, ale také uvést &tená!e do základních pojm# a souvislostí 
a umo$nit tak jeho lep%í orientaci v analyzované problematice. 
3.1. Elektronick& obchod 
Pod pojmem elektronick" obchod si jist' mnozí z nás p!edstaví klasick" prodej 
zbo$í &i slu$eb po internetu, se kter"m se b'$n' setkáváme, ozna&ovan" jako 
internetov" obchod &i „e-shop“. Pojem elektronick" obchod je v%ak mnohem %ir%í, 
v odborné literatu!e nará$íme na r#zné definice, z t'ch obecn'j%ích jsou to nap!íklad: 
„Elektronick" obchod (electronic commerce nebo pouze e-commerce) znamená 
zaji%t'ní obchodních aktivit podniku prost!ednictvím nejr#zn'j%ích informa&ních 
technologií.“ [21] 
Nebo: „Elektronick" obchod m#$eme chápat jako v"m'nu informací po 
elektronickém médiu za ú&elem uzav!ení obchodu nebo k jeho podpo!e.“ [24] 
Ob' tyto definice jsou velmi obecné, ale zatímco první se omezuje pouze na 
informa&ní technologie, druhá je je%t' obecn'j%í a dává tu%it, $e pojem elektronick" 
obchod se zdaleka nemusí vztahovat pouze k po&íta&ov"m &i internetov"m 
technologiím. Podle této obecn'j%í definice bychom mohli za elektronick" obchod 
pova$ovat nap!íklad obchod zprost!edkovávan" telefonicky nebo t!eba obchod pouze 
podporovan" elektronick"mi médii, jako je televize &i rádio. Z této úvahy je ji$ patrné, 
$e pojem elektronick" obchod m#$e mít skute&n' velmi %irok" v"znam a setkáváme se 
s ním ji$ po&átk# elektronické komunikace. 
Elektronick" obchod (a to ve smyslu jeho anglického ekvivalentu „e-commerce“ 
nikoliv „e-business“) b"vá také ozna&ován zkratkou B2C (Business-to-Customer, 
podnik-zákazník). To znamená, $e se zde jedná o obchodní vztah mezi podnikem 
a koncov"m zákazníkem. Zahrnuje zejména prodej zbo$í (nap!. elektronika, 
multimédia, oble&ení apod.) nebo slu$eb (nap!. cestovní slu$by, poji%t'ní apod.). 
Zvlá%tní modifikací modelu elektronického obchodu jsou pak vztahy C2B (Customer-
to-business, zákazník-podnik) a C2C (Customer-to-Customer, zákazník-zákazník). [14] 
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Z dne%ního pohledu pak elektronick" obchod spadá do tzv. digitální ekonomiky, 
která zahrnuje celou !adu obchodních model# a proces#. Pro pochopení %ir%ích 
souvislostí elektronického obchodu se poj)me alespo* ve stru&nosti podívat na ty, které 
budou mít v"znam pro na%i dal%í anal"zu: 
E-business (elektronické podnikání), ozna&ovan" té$ zkratkou B2B (Business-
to-Business, podnik-podnik), se zab"vá obchodními transakcemi mezi dv'ma 
podnikatelsk"mi subjekty. Ty pak probíhají zejména prost!ednictvím internetu a za 
podpory informa&ních systém#. [14] 
E-commerce: Tento pojem jsme si ji$ definovali v"%e a budeme se jím dále 
zab"vat. Pro na%i dal%í anal"zu je st'$ejní. 
CRM (Customer Realtionship Management, !ízení vztah# se zákazníky), to jsou 
aplikace informa&ního systému, které umo$*ují uchovávat a efektivn' vyu$ívat 
informace o zákaznících, !ízení objednávek, v"roby, prodej#, dodávek a expedice. Je to 
také prost!edek pro marketingovou anal"zu. [14] 
Mass Customization: Jedná se o model, kter" dává zákazníkovi velmi vysoké 
mo$nosti p!izp#sobení produktu, kter" mu bude dodán. P!estává tak b"t pouh"m 
pasívním konzumentem, ale p!ímo se podílí na tv#r&ím procesu. V praxi se k tomu 
vyu$ívají zejména tzv. choiceboards, to jsou online aplikace se systémem panel# 
a nabídek, kde si u$ivatel m#$e produkt uzp#sobit p!esn' podle sv"ch pot!eb a p!ání 
(navolit si r#zné parametry, komponenty ze kter"ch se produkt skládá apod.). Aplikace 
m#$e b"t p!ímo napojena na CRM systém dodavatele. D#le$itou roli v efektivním 
vyu$ití tohoto procesu v%ak hraje úrove* digitální gramotnosti1 zákazník#. [14] 
E-outsourcing je poskytování slu$eb a aplikací v oblasti IS/IT (informa&ních 
systém# nebo informa&ních technologií). Je-li taková slu$ba poskytována 
v prost!ednictvím internetu, je poskytovatel ozna&ován jako ASP (Application Service 
Provider). Jedná se tzv. hostované slu$by (slu$by provozované na serverech 
poskytovatele), jako jsou CRM systémy, aplikace pro firemní komunikaci a spolupráci 
nebo t!eba slu$by internetového obchodu apod. Díky tomu, $e jsou &asto pomocí jediné 
aplikace uspokojovány pot!eby mnoha zákazník#, dají se tyto slu$by nabízet &asto za 
                                                
1 Digitální gramotnost – „ukazatel, kter" v sob' integruje po&et po&íta&# disponibilních v daném tr$ním 
segmentu, stupe* po&íta&ové gramotnosti jejich u$ivatel# a rozsah p!ístupu (penetrace internetu) na sí+.“ 
[14] 
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velmi p!íznivé ceny. Tento model má v%ak i !adu nev"hod a to zejména v oblasti 
bezpe&nosti. [14] 
E-learning – je odpov'dí na prudce rostoucí nároky na znalosti v dne%ní 
informa&ní spole&nosti. Jedná se o v"uku prost!ednictvím elektronick"ch médií, 
zprost!edkovanou v multimediální a interaktivní form'. Takovéto kurzy mohou b"t 
distribuovány jednosm'rn' (nap!íklad CD &i DVD) nebo obousm'rn' prost!ednictvím 
internetu (zde m#$e %kolen" komunikovat se vzdálen"m %kolitelem a poskytovat mu tak 
zp'tnou vazbu podobn' jako p!i tradi&ní v"uce). Tento model má !adu v"hod zejména 
v rychlé a efektivní distribuci znalostí a to nejen zam'stnanc#m podniku, ale také 
zákazník#m, u kter"ch hraje úrove* jejich znalostí v digitální ekonomice velmi 
v"znamnou roli. [14] 
3.1.1. Historie 
Historie elektronického obchodu v jeho obecném v"znamu (viz. definice v"%e) 
sahá prakticky ji$ do po&átk# prvních telekomunikací a elektronick"ch médií. Pro na%i 
dal%í anal"zu nás v%ak bude zajímat zejména novodob'j%í historie elektronického 
obchodu, je$ se realizuje prost!ednictvím nebo za podpory po&íta&ov"ch technologií. 
P!elomov"m okam$ikem jsou devadesátá léta, kdy elektronick" obchod 
spole&n' s internetem za$ívá nejv't%í boom. Poj)me se podívat na jeden zajímav" 
p!íb'h z této doby: 
Ji$ roku 1987 se poprvé setkáváme s pojmem internet, ale teprve v roce 1991 
podepsal tehdej%í prezident Spojen"ch stát# Americk"ch, George Bush, zákon, kter" byl 
st'$ejní pro dal%í rozvoj elektronického obchodu, ten poprvé umo$nil soukromník#m 
provád't obchodní transakce pomocí internetu. Dva roky poté vstupuje do tohoto 
rozjí$d'jícího se internetového vlaku také Jeff Bezos. Ten se b'hem pouh"ch dvou let, 
p!i své velmi úsp'%né karié!e na Wall Street u Bankers Trust Company, stává 
v %estadvaceti letech nejmlad%ím viceprezidentem v celé historii spole&nosti. A to v%e 
díky práci na zdokonalení po&íta&ov"ch systém# spole&nosti, co$ p!isp'lo k umo$n'ní 
správy 250 miliard aktiv. Jeho kariéra ve spole&nosti by jist' pokra&ovala, s tím se v%ak 
nespokojil, spole&nost záhy opou%tí a v roce 1995 zakládá vlastní podnik – internetov" 
obchod Amazon. B'hem pouh"ch t!í let se pak stává miliardá!em. [6] 
,ím byl zp#soben takov" úsp'ch? Mimo jiné tím, $e internet se stal zcela 
nov"m trhem, kter" rostl extrémn' rychle, v dob' kdy Jeff Bezos podnik zakládal 
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p!ibli$n' dvojnásobn' ka$d"m rokem. Mnoho %+astlivc#, kte!í vyu$ili této p!íle$itosti, 
dokázalo na internetu v devadesát"ch letech zbohatnout a práv' Jeff Bezos mezi n' 
pat!il. Dnes ji$ internet není p!edm'tem takové „zlaté hore&ky“, p!esto v%ak stále sk"tá 
mnohé p!íle$itosti a obrovsk" potenciál do budoucna. [6] 
3.1.2. Sou"asnost 
Dodnes prosperující internetov" obchod Amazon je velmi dobr"m p!íkladem 
v&asného vyu$ití rostoucího trhu a tím internet v devadesát"ch letech jist' byl, jak je 
tomu ale dnes? Samoz!ejm' zále$í na tom, jakou oblast sledujeme, v p!ípad' spojen"ch 
stát# je procento populace p!ipojené na internet dnes ji$ p!es 90 % a dá se p!edpokládat 
u$ jen pozvoln" r#st. Naproti tomu v ,ín' je to relativn' nízk"ch 50,2 %, ale je zde 
obrovsk" potenciál r#stu, kter" v p!ípad' ,íny znamenal mezi lety 2000 a 2009 nár#st 
o neuv'!iteln"ch 361,5 milion# u$ivatel# internetu. [13] 
Nás v%ak pro cíle této práce zajímá zejména jak to vypadá v ,eské republice. 
V roce 2009 je u nás k internetu p!ipojeno 55,9 % populace (ve v'ku 16 a více let) 
a pohybujeme se tak mírn' pod evropsk"m pr#m'rem. Ní$e se podívejme na graf r#stu 
od roku 2003. [1] 
 
Graf 1: U'ivatelé internetu ve v%ku 16 let a více v #R. Upraveno dle: [2] 
Z grafu je patrn" pom'rn' rychl" r#st, jeho$ pokra&ování se dá o&ekávat i 
v dal%ích letech. Jsou to tedy celkem pozitivní &ísla, oblast vyu$ití internetu je v%ak 
velmi %iroká, pro e-commerce je ale nejd#le$it'j%í to, v jaké mí!e jej u$ivatelé vyu$ívají 
k nakupování. To souvisí zejména s d#v'rou v obchodní transakce p!es internet, ale také 
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s digitální (internetovou) gramotností populace. Tuto otázku by nám mohl alespo* 
&áste&n' zodpov'd't následující graf (ten se stejn' jako p!edchozí t"ká populace ,R ve 
v'ku 16 a více let). 
 
Graf 2: Jednotlivci, kte(í v posledních 12 m%sících nakoupili p(es internet. Upraveno dle: [2] 
I tato &ísla jsou velice pozitivní a a&koliv mezi lety 2008 a 2009 je patrné mírné 
zpomalení, je zde do budoucna stále zna&n" potenciál r#stu. 
3.1.3. Nástin budoucích trend) 
Z p!edchozích odstavc# lze soudit, $e v ,R je budoucnost internetu 
a nakupování p!es n'j je pom'rn' slibná. M#$eme o&ekávat dal%í r#st a s tím spojené 
zv't%ování tohoto tr$ního segmentu. To je velkou v"hodou oproti n'kter"m z hlediska 
internetu vysp'lej%ím zemím, jako jsou nap!íklad zmín'né Spojené státy, Nizozemsko 
nebo -védsko. V t'chto zemích, kde po&et u$ivatel# internetu p!esahuje 90 %, panuje 
jist' ji$ podstatn' tvrd%í konkuren&ní boj ne$ u nás. To v%ak pochopiteln' neznamená, 
$e sta&í svézt se na této vln' a zanedbat kvalitu a budoucí rozvoj internetov"ch 
obchod#, to by d!íve &i pozd'ji pro ka$d" takov" obchod znamenalo jedin' ztrátu 
zákazník#. Jedním takov"m p!íkladem m#$e b"t internetov" obchod Vltava.cz, ten jako 
jeden z prvních internetov"ch obchod# v ,esku (funguje ji$ od roku 1996) jednodu%e 
nedokázal reagovat na zm'ny trhu a sílu rostoucí konkurence a byl tak roku 2009 
dohnán a$ do insolven&ního !ízení. [28] 
Budoucnost e-commerce tedy zdaleka neznamená jen r#st, ale také neustál" 
rozvoj, hledání nov"ch trh# a nezbytnou p!ipravenost na sílící konkuren&ní boj. 
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4. Anal&za problému 
Touto kapitolou po&ínaje se u$ budeme zab"vat elektronick"m obchodem 
v"hradn' v oblasti e-commerce, konkrétn' typem ozna&ovan"m jako B2C (více o n'm 
viz p!edchozí kapitola). Pro sjednocení pojm# budeme tento typ obchodu naz"vat jako 
„internetov" obchod“ (jinak ozna&ovan" také jako „e-shop“ nebo „e-obchod“). Dal%ím 
v"razem, se kter"m se setkáme je „web“, je$ je zkrácen"m ozna&ením pro webové 
(internetové) stránky obecn' a pochází z anglického spojení World Wide Web (WWW). 
[15] 
Hlavním cílem kapitoly je anal"za problému, která vytvo!í základ pro následn" 
návrh !e%ení. V první &ásti se podíváme na problematiku obecn', tedy na elementy 
internetového obchodu, které jsou pro jeho fungování a úsp'%nost st'$ejní a jsou tedy 
i hlavními kandidáty pro mo$ná zdokonalení. V druhé &ásti pak p!ejdeme k samotnému 
internetovému obchodu, kter" se stane p!edm'tem vlastního !e%ení problému, tedy 
návrh# ke zdokonalení. 
4.1. Metody prezentace produkt) 
Nabízen" produkt je jist' tím nezákladn'j%ím v"chodiskem pro budování 
internetového obchodu. Samotn"m obsahem nabídky se ale budeme zab"vat pozd'ji p!i 
anal"ze konkrétního internetového obchodu. Nyní se blí$e podíváme, na aspekt, kter" s 
problematikou úzce souvisí, a tím jsou metody, kter"mi produkt prezentujeme. 
 Na metody prezentace produkt# se m#$eme dívat z r#zn"ch úhl#. Pokud 
budeme postupovat systematicky, pak bude nejlep%í za&ít u prezentace samotného 
konkrétního produktu. V tomto p!ípad' zkrátka zapome*me, $e je produkt v n'jakém 
katalogu produkt# a také $e se náv%t'vník obchodu musí k tomuto produktu n'jak 
dostat. Následn' se podíváme na prezentaci celého katalogu (databáze) produkt# jako 
celku, zde budou hrát roli hlediska jako forma seznam#, kategorizace, t!íd'ní apod. 
Dal%ím z mo$n"ch úhl# pohledu na prezentaci produktu je pak nap!íklad hledisko 
marketingu, tedy samotného upoutání pozornosti zákazníka na dan" produkt (existuje 
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!ada zp#sob# jak toho dosáhnout, nap!íklad r#zné ak&ní nabídky, bannery, tzv. 
microsites2 apod.).  
4.2. Prezentace produktu 
Poj)me se nyní podívat na problematiku z prvního zmín'ného uhlu a tím je 
prezentace jednotlivého produktu. Jak jsme si zmínili ji$ v úvodu kapitoly, sou&asné 
metody prezentace produkt# v internetov"ch obchodech, s jak"mi se b'$n' setkáváme, 
jsou zpravidla velmi unifikované. Ve v't%in' p!ípad# jednotné prvky by se daly shrnout 
asi takto: 
• Název produktu 
• Hlavní obrázek produktu 
• Dal%í obrázky produktu 
• Popis produktu 
• Volba parametr# produktu 
Je z!ejmé, $e u internetov"ch obchod#, kde, narozdíl od b'$n"ch tzv. 
kamenn"ch obchod#, náv%t'vník nemá mo$nost p!ímé konzultace s obchodníkem, je 
dostatek informací dostupn"ch k produktu zcela st'$ejní pro rozhodování o koupi. Na 
druhou stranu p!emíra informací m#$e mít v kone&ném d#sledku naprosto stejn" efekt 
jako jejich nedostatek, proto je velice d#le$ité jak"m zp#sobem informace 
prezentujeme. Sou&asné metody prezentace si m#$eme definovat následující tabulkou: 
                                                
2 Microsite – Jedná se o specializovanou webovou stránku zpravidla malého rozsahu a do&asného trvání, 
která se zam'!uje na marketingovou komunikaci ur&itého produktu nebo akce. 
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Stupe*: 1 2 3 4 5 
Visuální Hlavní 
obrázek 
produktu 
Série 
obrázk#, 
fotogalerie 
Zvuk, video, 
animace 
360°, 
panoramatick" 
pohled 
Interaktivní 3D 
modely a 
animace, 
virtuální realita 
Popisná Obecn" 
popis 
produktu 
Roz%í!ené 
informace 
(technické 
informace, 
specifikace 
apod.) 
Interaktivní 
zobrazení 
informací 
(volba 
parametr# 
apod.) 
Dokumenty 
(nap!. manuály, 
tabulky apod.) 
 
Popisná 
+ visuální 
   Prezenta&ní 
dokumenty, 
prezenta&ní 
videa 
Interaktivní 
multimediální 
prezentace, 
aplikace a 
konfigurátory 
Tabulka 1: P(ehled metod prezentace produktu dle jejich typu a stupn% pokro"ilosti3 
Tabulka v"%e je souhrnem nejpou$ívan'j%ích metod prezentace, se kter"mi jsem 
se b'hem své praxe setkal a to nejen v internetov"ch obchodech ale i v jin"ch typech 
elektronick"ch obchod#. Jednotlivé metody jsou pak intuitivn' se!azeny dle stupn' 
pokro&ilosti (od nejni$%í do nejvy%%í). S pokro&ilostí metod pochopiteln' souvisí i jejich 
pou$ívanost, zpravidla platí, $e vy%%í pokro&ilost znamená vy%%í náklady a zde si tv#rce 
&i provozovatel obchodu u$ spí%e rozmyslí, zda danou metodu pou$ije (resp. bude 
investovat do její realizace – nafilmování videa, nasnímání 3D modelu apod.). Tabulka 
slou$í pouze pro p!ehled a snaz%í orientaci v metodách, v praxi je problematika 
pochopiteln' mnohem slo$it'j%í. Tak nap!íklad prezentace formou obrázk# m#$e b"t 
mnohem propracovan'j%í (nap!íklad n'jaká pokro&ilá interaktivní fotogalerie) ne$ 
prezentace formou videa. Nebo to, $e je n'jaká metoda pokro&ilej%í, zdaleka 
neznamená, $e je pro dan" typ produktu lep%í (t!eba pro obchod s knihami ur&it' nemá 
smysl vytvá!et 3D modely apod.). 
 
                                                
3 Tato tabulka je souhrnem vytvo!en"m na základ' vlastních zku%eností a pozorování. 
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4.2.1. Blí'e k n%kter&m metodám 
V tabulce v"%e jsou uvedeny n'které metody prezentace produkt#, které nejsou 
v internetov"ch obchodech ani jin"ch typech elektronick"ch obchod# tak zcela b'$né a 
&tená! je nemusí nutn' znát, proto si tyto trochu blí$e rozvedeme. 
Zvuk: Ten b"vá klí&ovou metodou nej&ast'ji v obchodech s hudbou nebo jin" 
audio materiálem. P!íkladem m#$e b"t celosv'tov' velmi znám" obchod iTunes od 
spole&nosti Apple nebo &eská obdoba www.i-legalne.cz. Zde je u ka$dé písni&ky mo$né 
p!ehrát ukázku, zvuk zde tedy slou$í jako p!ím" prost!edek prezentace produktu. 
Video: To b"vá klí&ové zase v obchodech s video materiály, tedy nap!íklad 
elektronická prodejna nebo p#j&ovna film#. Ty jsou u nás spí%e v"jime&né, ale ze 
zahrani&í lze uvést jako p!íklad op't iTunes, kde je mo$né zakoupit nejen hudbu, ale 
také filmy. Krom' obchod# s videem ale m#$e video jako metoda prezentace najít 
uplatn'ní prakticky u jakéhokoliv typu produktu. Jsou to t!eba r#zná ukázková a 
prezenta&ní videa, nap!íklad ukázky softwarov"ch produkt#, oble&ení (nap!íklad p!ímo 
na $iv"ch modelech), elektroniky (r#zné video-recenze) apod. Praktick"m p!íkladem 
zde m#$e b"t internetov" obchod, jeho$ realizaci jsem m'l p!ímo na starost – 
www.rybolov.cz. K n'kter"m produkt#m jsou dostupná produktová videa, po kliknutí 
na ikonku „spustit video“ se otev!e plovoucí okno s videem spustiteln"m 
prost!ednictvím slu$by YouTube (viz obrázek ní$e). 
 
Obrázek 1: P(íklad dopln%ní prezentace produktu videem [18] 
Animace: Dal%í metodou mírn' odli%nou od videa je animace. Narozdíl od videa 
není v"sledkem snímání reáln"ch objekt# videokamerou, ale je vytvo!ena um'le, tj. na 
po&íta&i nebo jinou technikou. ,ast"m p!íkladem mohou b"t r#zné ukázkové 3D nebo 
vektorové animace. 
- 21 - 
360°, panoramatick& pohled: Toto jsou metody, které v mnoha p!ípadech 
p!ed&í 3D modely, &asto jsou v%ak s nimi i kombinovány. Tímto pokro&ilej%ím 
zp#sobem prezentují svoje produkty nap!íklad automobilky, které v'nují d#kladné 
prezentaci sv"ch jednotliv"ch st'$ejních produkt# veliké úsilí. Obrázek 2 ní$e ukazuje, 
jak vypadá 360° pohled (série fotografií z r#zn"ch úhl#, které jsou spojeny do jednoho 
celku, se kter"m m#$eme otá&et libovoln' vpravo &i vlevo) a obrázek 3 pak ukazuje tzv. 
panoramatick" pohled tého$ produktu (op't série fotografií z r#zn"ch úhl#, spojen"ch 
do jednoho celku, tentokrát jsou ale fotografie snímány z pouze z jediné v"chozí pozice 
kamery). 
 
Obrázek 2: P(íklad 360° otá"ivého modelu [22] 
 
Obrázek 3: P(íklad panoramatického pohledu [22] 
Interaktivní 3D modely a animace, virtuální realita: Na rozdíl od p!edchozí 
metody tato poskytuje mnohem vy%%í flexibilitu a otevírá více mo$ností. Oproti tomu je 
naopak zpravidla náro&n'j%í na realizaci. V p!ípad' zmín'ného automobilu je zde 
v"hodou to, $e si automobil m#$eme otá&et nejen doleva a doprava, ale také v jin"ch 
sm'rech, zv't%ovat, libovoln' prohlí$et r#zné detaily a také (co$ u$ závisí na mí!e 
interaktivity a propracovanosti modelu) nap!íklad manipulovat s r#zn"mi prvky – 
otev!ít dve!e, sklopit seda&ku apod. 
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Virtuální realita, je pak asi nejmén' pou$ívaná metoda, ale o to více 
diskutovaná. Podle názoru mnoh"ch odborník# v sob' skr"vá velk" potenciál, nebo+ 
m#$e více p!iblí$it virtuální obchodování tomu skute&nému, ale zárove* ho roz%í!it 
o zcela nové mo$nosti. Tento potenciál ale nebyl zatím pln' vyu$it a v praxi se p!íli% 
neuchytil. Sou&asn"m p!íkladem m#$e b"t virtuální sv't zvan" Second Life (více 
informací na http://secondlife.com/), kterého vyu$ívají i reální v"robci &i distributo!i 
k prezentaci a online obchodování sv"ch produkt#. 
 
Obrázek 4: P(íklad prezentace produkt) ve virtuální realit% [12] 
Nejedná se ale p!ímo o virtuální realitu jak ji známe ze sci-fi film# nebo z 
prototyp# technologie, do které se vkládaly velké nad'je zejména v 90. letech (ale která 
se nakonec nesetkala s velk"m úsp'chem), kde se za pomoci elektronické helmy nebo 
br"lí promítá ú&astníkovi obraz, kter" reaguje na pohyb hlavy a vytvá!í dojem „virtuální 
reality“, p!i&em$ br"le je mo$no doplnit i o jiné prvky, jako nap!íklad elektronické 
rukavice &i chodící pás a vytvo!it tak je%t' v'rn'j%í dojem pohybu a interakce 
v trojrozm'rném sv't'. 
Second Life je zalo$en" spí%e na klasické interpretaci pomocí po&íta&ové 
obrazovky a dá se sv"mi principy srovnat s online multiplayerov"mi hrami, jako je 
nap!íklad sv'tov' známá hra World of Warcraft (více informací nap!íklad na 
www.worldofwarcraft.com). Li%í se ale zejména v tom, $e se primárn' nejedná o hru, 
av%ak práv' o jakési napodobení reálného sv'ta. Se svou postavou zde m#$ete d'lat 
podobné v'ci jako v normálním $ivot', tj. komunikovat, cestovat, pracovat, bavit se, 
obchodovat, hrát si apod. a to v%e spole&n' s ostatními ú&astníky p!ipojen"mi p!es sí+ 
internet. V neposlední !ad' se pak také m#$ete spolupodílet na budování rozsáhlého 
virtuálního sv'ta, ve kterém se to v%echno odehrává. Ji$ !ada sv'tov' znám"ch firem 
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(nap!. zmín'n" Microsoft nebo t!eba Sony) vycítilo p!íle$itost a v tomto virtuálním 
sv't' si zalo$ily svá sídla. [10] 
Interaktivní multimediální prezentace, aplikace a konfigurátory: Toto je 
metoda, která prezentuje r#zné metody, zmín'né v"%e. Zde se kombinují v%echna 
mo$ná média – obrázky, videa, 3D, 360° a klí&ovou roli hraje samoz!ejm' interaktivita 
u$ivatele. P!íkladem m#$e b"t ji$ v"%e zmín'n" microsite produktu -koda Roomster, 
kde je krom' 360° pohled# mo$né nap!íklad i zm'nit barvu modelu, p!ehrát video apod. 
4.3. Prezentace katalogu produkt) 
Stejn' jako je u klasick"ch papírov"ch katalog# d#le$ité to, jak jsou v n'm 
produkty a informace o nich prezentovány, kategorizovány a t!íd'ny, je toté$ nemén' 
d#le$ité i u online katalog# a databází pou$ívan"ch v internetov"ch obchodech. Oproti 
papírov"m katalog#m mají ale internetové obchody jednu podstatnou v"hodu a tou je 
interaktivita. M#$eme se zde, zam'!it na vztah mezi tím, co si zákazník p!eje a co je mu 
prezentováno, stejn' jako to d'lá ka$d" dobr" obchodník v klasickém „kamenném“ 
obchod'. 
Nejjednodu%%í cestou je zobrazení prostého seznamu produkt# dle kategorie, 
kterou si zákazník zvolí (zde je vyjád!eno p!ání zákazníka), kter" je !azen nap!íklad 
podle hodnocení &i prodejnosti produktu. Ka$d" produkt je zde pak reprezentován jeho 
identifikací a nejd#le$it'j%ími vlastnostmi. [19] 
Dal%í, pokro&ilej%í metodou je zobrazení kompletního v"&tu jednotliv"ch 
atribut# u ka$dého produktu, nap!íklad ve form' tabulky, kde ka$d" !ádek obsahuje 
jeden produkt a ka$d" sloupec jednu vlastnost. To umo$ní p!ehledné srovnání 
podobn"ch produkt# a pom#$e zákazníkovi lépe se rozhodnout &i zjistit, pro& je dan" 
produkt doporu&ován. Na druhou stranu m#$e tento zp#sob znamenat zna&né nav"%ení 
mno$ství zobrazen"ch informací. (e%ením m#$e b"t informace dále strukturovat a 
umo$nit filtraci dle kategorií apod. V praxi je nej&ast'j%ím !e%ení nap!íklad srovnání 
pouze dvou &i t!í produkt#, &ím$ se eliminuje nadm'rn" rozsah informací. [19] 
Metodou, která pak tvo!í nejvíce p!ímo&aré propojení mezi p!edstavou 
zákazníka a tím co je mu nabídnuto je p!esné filtrování dle parametr# produktu nebo 
jeho p!ímá konfigurace na míru. Toto je z informa&ního hlediska zcela nejpokro&ilej%í 
metoda, ale v p!ípad' podrobného filtrování sk"tá p!eci jen jistou nev"hodu. Krom' 
pochopiteln' vy%%ích náklad# na zpracování dat, je to zejména riziko, $e zákazník zadá 
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p!íli% konkrétní kritéria a nenalezne $ádn" produkt. P!i&em$ kdyby procházel seznam 
produkt#, mohl by jej oslovit jin" podobn" produkt, kter" by t!eba nespl*oval v%echna 
kritéria, ale kompenzoval by to jinou v"hodou. 
(e%ením problému tohoto problému m#$e b"t dal%í, dopl*ující metoda, a tou je 
zobrazení podobn"ch nebo souvisejících produkt#. Pokud si zákazník prohlí$í ur&it" 
produkt, mohou se mu nabídnout také podobné produkty (nejlépe se!azené dle míry 
podobnosti), nebo v p!ípad' parametrického vyhledávání/filtrování se mohou zobrazit i 
v"sledky které nespl*ují dotaz na 100%, ty jsou pak !azeny dle relevance. 
4.4. Studie na téma prezentace produkt) 
Jednou z nejd#le$it'j%ích zásad prezentace produktu je p!im'!ené mno$ství 
prezentovan"ch informací. Pokud je toto p!íli% velké, zákazník musí zpracovávat více 
informací, ne$ pot!ebuje a to vede k p!irozenému filtrování t'chto informací. Tím 
samoz!ejm' krom' podv'domé nespokojenosti zákazníka riskujeme také to, $e se nám 
nepoda!í o produktu sd'lit to, co je skute&n' podstatné pro jeho úsp'%n" prodej. [19] 
4.4.1. Jak u'ivatelé internetu hodnotí virtuální prezentace produktu? 
Pro d#kladnou anal"zu na%í problematiky bude dobré nejprve se podívat na to, 
jak vnímají prezentaci produktu samotní zákazníci. Práv' to je nejd#le$it'j%í m'!ítko 
toho, jak je prezentace produktu úsp'%ná a ostatn' práv' zákazník je v podstat' jedin" 
d#vod, pro& se prezentací produktu a jejím zkvalit*ováním v#bec zab"vat. Pro tyto 
ú&ely se podívejme na zajímavou studii „The Antecedents of Online Consumers’ 
Perceived Usefulness of Website“, jejími$ autory jsou Cheng Yi a Zhenhui Jiang 
z National University of Singapore. Studie se zjednodu%en' !e&eno zab"vá tím, jak 
u$ivatelé internetu hodnotí u$ite&nosti virtuální prezentace produktu. 
4.4.2. Studie 
Na webové stránky se m#$eme dívat ze dvou hledisek: hledisko systému a 
hledisko informací. DeLone a McLean (1992) na tomto principu definovali tzv. 
Information Quality (IQ) – to jak zákazníci vnímají kvalitu informací o produktu, 
prezentovan"ch na webov"ch stránkách a tzv. System Quality (SQ) – tedy to jak 
zákazníci vnímají rychlost a efektivitu vyhledávání a získání informací o produktu. A 
také poukázali na to, $e tato dv' hlediska na sob' mohou b"t vzájemn' nezávislá. [7] 
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Information Quality (IQ): IQ je &asto vnímána v n'kolika dimenzích. 
Nej&ast'ji jsou to: 
• Oblast informací – to &ím se informace zab"vá a jakou má hloubku 
• Srozumitelnost informací – to jak je informace z!ejmá bez nejednozna&ností 
a snadno pochopitelná 
• Relevance informací – to jak je informace u$ite&ná pro to co zákazník 
po$aduje [7] 
System Quality (SQ): P!edchozí studie poukázaly na mnoho hledisek SQ, jako: 
• Jednoduchost 
• Spolehlivost 
• Doba odezvy 
• P!ístupnost [7] 
Tato studie se pak zam'!uje na dv' dal%í hlediska související více s SQ 
u$ivatelského prost!edí: 
• Interaktivita – p!ímé zapojení u$ivatele do prezentace produktu 
• .ivost – to jak je prezentace zajímavá, poutavá [7] 
Metodika pr)zkumu: Pr#zkum byl realizován formou dotazníku zahrnujícím 
webové stránky se t!emi rozdíln"mi typy prezentací zam'!en"ch na dva produkty. [7] 
• Picture (PIC) - prezentace formou n'kolika statick"ch obrázk# 
• Video (VIDEO) – prezentace formou kontinuálního videa prezentujícího 
produkt po vizuální i zvukové stránce 
• VPE – u$ivatelé mohou virtuáln' vyzkou%et r#zné funkce produktu [7] 
A to v%e s r#zn"mi typy informací k jednotliv"m produkt#m a r#zn"mi zp#soby 
prezentace. Webové stánky pak m'ly také r#zné stupn' kvality informací (IQ) a kvality 
systému (SQ) [7] 
Pr#zkumu se zú&astnilo 132 student#, kte!í byli náhodn' p!i!azení ke t!em 
webov"m stránkám. Tito byli po$ádáni, aby prozkoumali produkty online, jako kdyby 
nakupovali na reáln"ch webov"ch stránkách. Poté byli po$ádáni, aby reportovali, zda 
bylo u$ivatelské prost!edí u$ite&né, p!íjemné a pro& to tak vnímají. [7] 
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Obrázek 5: Vizualizace v&sledku pr)zkumu [7] 
4.4.3. Záv%ry plynoucí ze studie 
Z pr#zkumu vy%la najevo zajímavá informace, která roz%i!uje tradi&ní pohled na 
problematiku a to, $e z hlediska SQ ovliv*uje „interaktivita“ a „vzhled“ kladn"m 
zp#sobem v"sledn" dojem mnohem více ne$ nap!íklad jednoduchost nebo p!ehlednost. 
 Nap!í& v%emi hledisky (IQ i SQ) je pak interaktivita dokonce hned na druhém míst', je 
tedy pro prezentaci produktu opravdu velmi v"znamná. [7] 
Studie p!inesla zajímav" a netradi&ní pohled na problematiku a informace z ní 
plynoucí nám otev!ela prostor pro nápady ke zdokonalení sou&asn"ch metod. 
Samoz!ejm' je zcela z!ejmé, $e zdokonalovat je pot!eba v%echny ve studii sledované 
aspekty. Av%ak z hlediska kontextu, ve kterém byla studie provád'na, tedy vzhledem 
k sou&asn' pou$ívan"m metodám, je patrné, $e nejlep%í p!íle$itostí ke zlep%ení je práv' 
zmín'ná interaktivita a $ivost. D#vodem je to, $e ostatní aspekty jsou zmi*ovány u$ 
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v tradi&ním, &asto citovaném IS success modelu4 a mo$ná práv' proto, $e tyto dva jsou 
v sou&asn"ch metodách spí%e opomíjené, m'ly na respondenty tak vysok" vliv a mohly 
by b"t tudí$ klí&em efektivnímu zdokonalení metod prezentace produkt#. 
4.5. Anal&za internetového obchodu FINSKÁ-LÉKÁRNA.cz 
Nyní se dostáváme k samotnému internetovému obchodu, kter" je p!edm'tem 
praktick"ch cíl# této práce. Jedná se o obchod FINSKÁ-LÉKÁRNA.cz a jak ji$ bylo 
zmín'no v úvodu, pro tuto práci jsem jej zvolil proto, $e jsem se p!ímo podílel na jeho 
tvorb' a mohu p!ímo ovlivnit i jeho dal%í v"voj. A&koliv má obchod zatím jen krátkou 
historii své existence a u$ od samotného po&átku nem'l vysoké ambice, jsem názoru, $e 
skr"vá jist" potenciál. 
4.5.1. Základní charakteristiky obchodu 
Nabídka: Obchod se specializuje na prodej voln' prodejn"ch produkt# finského 
farmaceutického v"robce Orion Pharma, a to: kosmetika, dopl*ky stravy, zdravotnické 
prost!edky – gynekologie, zdravotnické prost!edky – ORL, r#zné veterinární dopl*ky 
stravy [17] 
Vznik obchodu: Internetov" obchod FINSKÁ-LÉKARNA.cz vzniknul jako 
v"sledek vzájemné spolupráce reklamní agentury ORIN CZ a &eského zastoupení 
spole&nosti Orion Pharma, zejména pro reprezentativní ú&ely spole&nosti. Na trhu je 
sice !ada obchod# prodávajících zbo$í spole&nosti Orion Pharma, ale $ádn" zam'!en" 
v"hradn' na ni. Obchod byl realizován a spu%t'n v zá!í roku 2009. 
Vlastník: Spole&nost ORIN CZ, s.r.o., Filipínského 59, 615 00 Brno. Tato 
spole&nost nabízí produkty a slu$by v oblastech: firemní identita, e-media, reklama, 
marketing, event management, public relations. 
Cílová skupina: Zejména u$ivatele, kte!í hledají konkrétní produkt zna&ky 
Orionpharma, nap!íklad profesionální veteriná!e, pravidelné u$ivatele daného p!ípravku 
apod. 
 
                                                
4 Tento &asto citovan" model pochází z publikace „Information systems success: The quest for the 
dependent variable.“ od autor# DeLone, W. H. a McLean, E. R. (1992). 
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4.5.2. Technologické (e$ení 
Základními technologiemi prost!ednictvím kter"ch obchod funguje jsou 
XHTML/CSS5 a PHP/MySQL6. Konkrétn' je pak internetov" obchod vybudován na 
e-commerce !e%ení Virtuemart, které jako opera&ní prost!edí vyu$ívá publika&ní systém 
Joomla (ten se !adí mezi celosv'tov' nejpou$ívan'j%ích publika&ní systémy). [16] 
Pro& bylo vybráno práv' toto !e%ení? D#vod# je více. Virtuemart má otev!en" 
zdrojov" kód a na jeho v"voji se podílí celosv'tová komunita v"vojá!#, jedná se tedy o 
ozkou%ené fungující !e%ení s rozsáhlou podporou a je dostupné bez náklad# na licenci. 
Otev!en" zdrojov" kód (open source) také umo$*uje velmi vysokou p!izp#sobitelnost a 
roz%i!itelnost. Díky tomu, $e Virtuemart vyu$ívá pro sv#j b'h publika&ní systém Joomla 
(kter" je takté$ open source) zastává toto !e%ení soub'$n' jak funkci internetového 
obchodu, tak i funkci publika&ního systému. Ani jedno tedy není pouhou dopl*kovou 
funkcí. V neposlední !ad' bylo pak d#vodem nasazení také to, $e spole&nost ORIN CZ 
má s publika&ním systémem Joomla a internetov"m obchodem Virtuemart ji$ 
dlouhodob' dobré zku%enosti (kombinace Joomla + Virtuemart se osv'd&ila zejména 
uprojektu http://www.rybolov.cz/). [16] [26] 
4.5.3. Ekonomická anal&za pou'ité technologie 
Jak je patrné, d#vod# pro nasazení open source technologie, popsan"ch v"%e, 
byla celá !ada. Hlavním kritériem pro toto rozhodnutí bylo v%ak práv' ekonomické 
hledisko. To ov%em nebylo podlo$eno $ádnou d#kladn'j%í anal"zou. Prosté cenové 
srovnání m#$e b"t toti$ mnohdy zavád'jící, zvlá%t' p!i srovnávání komer&ní a 
open source technologie. Pro&? Proto$e v"sledné náklady na implementaci, !e%ení 
                                                
5 XHTML/CSS: HTML (Hypertext Markup Language) je jazyk, kter" popisuje strukturu webov"ch 
stránek. XHTML je pak inovací standardu HTML, která jej p!ibli$uje jazyku XML, je$ je lépe 
strukturovan" a umo$*uje efektivn'j%í zpracování ne$ klasické HTML. CSS (Cascading Style Sheet) je 
jazyk, kter" popisuje vzhled (styl) webov"ch stránek. S jeho zavedením bylo umo$n'no zcela odd'lit 
vzhled a strukturu obsahu webov"ch stránek a dále je tak p!iblí$it princip#m jazyka XML. [27] 
6 PHP/MySQL: PHP (Personal Home Page, osobní domovská stránka) je jazyk, kter" umo$*uje budování 
dynamick"ch webov"ch stránek. Ty jsou generovány pomocí PHP skript# na stran' serveru, na stran' 
klienta tak není pot!eba $ádn" dodate&n" v"kon, internetov" prohlí$e& na&ítá pouze klasické HTML 
stránky. SQL (Structured Query Language, strukturovan" dotazovací jazyk) je jazyk, kter" slou$í k práci 
s databázemi. MySQL je pak jednou z jeho nejroz%í!en'j%ích implementací. [3] 
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p!ípadné chybovosti apod. mohou b"t vy%%í ne$ zakoupení komer&ní technologie s 
kompletními zárukami ze strany dodavatele. Poj)me si tedy ud'lat malé srovnání 
open source systému Virtuemart se dv'ma komer&ními, funk&n' srovnateln"mi 
!e%eními: 
 Virtuemart Zoner InShop FastCentrik 
Po(izovací cena: 0 K& 2 148 K& (ro&n') 2 748 K& (ro&n') 
Doména + hosting 
(ro"n%): 
1 000 K& + 300 K& (doména) + 300 K& (doména) 
Náklady na 
zprovozn%ní: 
10 000 K& 5 000 (odhad) 5 000 (odhad) 
Aktualizace a dal$í 
servis (ro"n%): 
600 K& V cen' V cen' 
*e$ení na míru: Ano Ne Ne 
Celkem za 1 rok: 11 600 K& 7 448 K& 8 048 K& 
Celkem za 5 let: 15 600 K& 17 240 K& 20 240 K& 
Tabulka 2: Ekonomické srovnání open source vs. komer"ní technologie 
Jak je patrné z tohoto srovnání, krátkodob' se jeví v"hodn'j%í pou$ít n'které 
z komer&ních, „prefabrikovan"ch“ !e%ení. Dlouhodob' v%ak nikoliv. Toto srovnání je 
ov%em relevantní pouze pro spole&nost ORIN CZ nebo jin" subjekt, kter" je schopen 
vlastními silami zprovoznit „krabicov"“ internetov" obchod (jak"m je práv' Virtuemart 
nebo Zoner InShop). V p!ípad' Virtuemart se toti$ v tomto srovnání jedná pouze o 
interní náklady, nikoliv o cenu, která by byla ze strany ORIN CZ ú&tována 
standardnímu klientovi, ta by se pohybovala okolo 40 tis. K&. V této cen' by u$ ale bylo 
komplexní !e%ení na míru (v&etn' grafického návrhu, individuálních úprav, za%kolení 
apod.) a to u$ by bylo vhodné srovnávat zase s t'mi konkuren&ními !e%eními, které jsou 
také na míru. A zde u$ se dostáváme do zcela jin"ch cenov"ch relací, nap!íklad 
u profesionálního !e%ení ShopCentrik (alternativa k FastCentrik od té$e spole&nosti), se 
tyto ceny pohybují u$ v !ádu desítek a$ stovek tisíc korun. 
Nehled' na to, $e pro spole&nost ORIN CZ, zde hraje velmi v"znamnou roli také 
fakt, $e komer&ní !e%ení by spole&nost mohla vyu$ít pouze pro sv#j vlastní internetov" 
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obchod, nemohla by jej narozdíl od systému Virtuemart dále upravovat a nabízet t!etím 
stranám. Je tedy patrné, $e nejen ekonomická stránka, ale i !ada dal%ích d#vod# ukazuje, 
$e je v p!ípad' spole&nosti ORIN CZ !e%ení open source tou správnou volbou. 
4.5.4. Seznam technick&ch vlastností 
Technické vlastnosti systému Virtuemart jsou vzhledem ke konkuren&ním !e%ení 
zcela standardní, proto jen v"&tov': 
Základní vlastnosti: • umo$*uje pou$ití bezpe&ného SSL %ifrování, • zákazníci 
mohou spravovat své u$ivatelské ú&ty, • zákazníci si m#$ou kdykoliv zm'nit dodací 
adresu, historie objednávek - zákazník má p!ehled nad v%emi dosud proveden"mi 
objednávkami, • potvrzení objednávky je odesláno na e-mail zákazníka a vlastníka 
obchodu, • více r#zn"ch m'n - zákazník si m#$e vybrat, ve které m'n' bude platit, 
vícejazy&nost. [26] 
Produkty a kategorie: • neomezené mno$ství kategorií, podkategorií 
a produkt#, • m#$e b"t pou$ito jako obchod nebo jen jako katalog, bez mo$nosti 
nákupu, • snadné vyhledávání produkt#, kategorií a v"robc#, • hodnocení zbo$í, • 
pou$ití slevy (&asov' omezené, nebo neomezené, v procentech &i v jednotkách.), • 
dostupnost zbo$í - zákazník vidí, kdy mu bude zbo$í doru&eno, • automatické 
upozorn'ní zákazníka, jakmile se produkt objeví zp't na sklad'. [26] 
Administrace: • mo$no vlo$it n'kolik obrázk# a soubor# ke ka$dému produktu, 
• atributy produkt#: velikost, barva atd., • typy produktu pro klasifikaci: kola, motorky, 
hudba atd., • nastavení r#zn"ch cen pro r#zné skupiny zákazník#, • n'kolik cen ke 
ka$dému produktu - mohou se odvíjet od mno$ství, hmotnosti atd., • flexibilní 
zobrazení ceny: s DPH, bez DPH, • kontrolní panel se soupisem nov"ch objednávek 
a zákazník#, • kontrola mno$ství zbo$í na sklad', • správa objednávek: historie 
objednávek, kontaktování zákazníka atd., • správa stav# objednávek. [26] 
Platba: • je schopen p!ijímat on-line platby kartou (i ze zahrani&í), • podporuje 
platební brány jako authorize.net®, PayPal, 2Checkout, eWay, Worldpay, PayMate 
a NoChex, dal%í zp#soby platby lze doinstalovat [26] 
Doprava: • flexibilní konfigurace dopravy, • zákazníci mohou p!idat adresu 
dodání, • mo$no zahrnout poplatky za dopravu do faktury [26] 
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Tento vy&erpávající v"&et ukazuje, $e mo$nosti !e%ení Virtuemart jsou velmi 
%iroké a nic si nezadá s komer&ními, uzav!en"mi systémy, které jsou &asto velmi 
p!edra$ené a funk&n' omezené. Nemluv' o zásadní skute&nosti, $e díky otev!enému 
kódu a podrobné dokumentaci se dá systém Virtuemart dále modifikovat &i roz%i!ovat 
o dal%í funkce. 
4.5.5. Propagace obchodu 
V této oblasti FINSKÁ-LÉKÁRNA.cz v sou&asnosti pon'kud zaostává 
a nevyu$ívá p!íli% mnoho mo$ností propagace. Hlavním kanálem jsou zejména webové 
stránky spole&nosti Orion Pharma (www.orionpharma.cz), její$ produkty se v obchod' 
nabízí. Dále jsou to produktové microsites (samostatné weby propagující jednotlivé 
produkty spole&nosti Orion Pharma - viz www.orionpharma.cz/samostatne-prezentace-
nasich -produktu.html), slu$ba www.zbozi.cz (oblíbená slu$ba pro vyhledávání zbo$í 
a porovnání cen nap!í& internetov"mi obchody) a v prvotní fázi spu%t'ní to byl také 
kanál PPC7 reklamy Sklik (jedná se o nejpou$ívan'j%í typ PPC reklamy v ,R 
provozovan" spole&ností Seznam.cz). 
4.5.6. Strategie obchodu 
Obchod FINSKÁ-LÉKÁRNA.cz nemá ambice vysok"ch tr$eb, byl zalo$en 
spí%e z reprezentativních d#vod# a zam'!uje se na men%í &ást trhu. V"hodou jsou 
n'které produkty, které ochod prodává jako jedin" po síti internetu. Pokud se na 
strategii obchodu podíváme z hlediska t!í klasick"ch strategií dle Porterova, vypadá to 
následovn': 
• Cenov& v)dce: Ne, proto$e prodává v"hradn' za v"robcem doporu&enou 
cenu. 
• Diferenciace: Ano, proto$e se jedná o jedin" internetov" obchod, kter" 
prodává produkty v"hradn' této zna&ky. 
• Segmentace: Ano, proto$e má úzce specializovanou nabídku. 
                                                
7 PPC (Pay Per Click) – typ internetové reklamy, kde se neplatí za zobrazení reklamy, ale teprve za 
kliknutí na reklamu. [20] 
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4.5.7. Konkuren"ní prost(edí obchodu 
Z hlediska Porterova modelu p'ti konkuren&ních sil by situace obchodu 
vypadala následovn':  
• Smluvní síla dodavatel): Obchod má pouze jednoho dodavatele, ten p!ímo 
ur&uje cenu. 
• Smluvní síla odb%ratel): Je velká, proto$e dané produkty nabízí !ada 
konkuren&ních internetov"ch obchod#. Vyjma n'kter"ch, u kter"ch je FINSKÁ-
LÉKÁRNA.cz jedin"m internetov"m prodejcem. 
• Riziko vstupu nov&ch konkurent): Konkurent# na trhu je mnoho, ale proto$e 
spolu v"hradní dodavatel a obchod úzce spolupracují, je vstup konkurence se stejn"m 
zam'!ením nepravd'podobn". 
• Mo'nost substitut): Substitut# produkt# této oblasti je i v dne%ní dob' mnoho 
a jist' mohou i p!ib"vat. 
• Rivalita mezi stávajícími konkurenty: Je pom'rn' vysoká a to jak mezi 
farmaceutick"mi spole&nostmi, tak i mezi internetov"mi lékárnami. 
4.5.8. SWOT anal&za 
Na základ' p!edchozích odstavc# a znalosti obchodu je ji$ mo$né sestavit 
jednoduchou anal"zu p!íle$itostí a hrozeb – SWOT.  Ta poslou$í zejména jako pro 
objevení klí&ov"ch nedostatk# a nevyu$itého potenciálu a jako v"chodisko pro návrh 
!e%ení. 
Silné stránky: Mezi ty pat!í zejména pom'rn' unikátní zam'!ení obchodu. 
V oblasti lé&iv"ch p!ípravk# najdeme jist' mnoho internetov"ch obchod#, ale v oblasti 
veterinárních p!ípravk# u$ mén' a n'které z nich se dokonce v jin"ch internetov"ch 
obchodech v#bec neprodávají. 
Dal%í silnou stránkou obchodu jsou ak&ní nabídky, díky úzké spolupráci p!ímo 
s v"robcem (resp. jeho zastoupením v ,R), se dají p!ipravit jedine&né akce a slevy. 
N'kdy podce*ovan"m, n'kdy p!ece*ovan"m, ka$dopádn' ale v"znamn"m 
hlediskem je také design, ten je dle stávajících ohlas# atraktivní, co$ je jist' také silnou 
stránkou obchodu, nebo+ „obal prodává“. 
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Obrázek 6: Vzhled obchodu FINSKÁ-LÉKÁRNA.cz [17] 
Dobr" vzhled je d#le$it", ale byl by k ni&emu, kdyby náv%t'vníka odradilo 
slo$ité a nep!ehledné ovládání. To je dle mého názoru silnou stránkou obchodu, na 
druhou stranu ale také ur&itou p!íle$itostí ke zdokonalení. 
Poslední v"znamnou silnou stránku jsou pak nízké z!izovací náklady. Ty jsou 
dány zejména tím, $e se jedná o open source !e%ení, ale také tím, $e vlastník 
a provozovatel obchodu je také jeho tv#rce, nebyl tedy nutn" $ádn" outsourcing a s tím 
spojené vy%%í náklady. 
Slabé stránky: Obchod má také ur&ité nev"hody v oblasti pou$ité technologie. 
Dále jsou to jsou zejména úzk" cílov" trh, je$ je dán u$ samotn"m velmi mal"m 
sortimentem zbo$í. Dal%í slabou stránkou je fakt, $e obchod je na trhu relativn' krátce 
a má pon'kud zanedban" marketing i strategii dal%ího rozvoje. 
P(íle'itosti: Rezervy obchodu vidím zejména ve velmi malém sortimentu, kter" 
by se jist' mohl dále roz%í!it (o dal%í produkty zna&ky Orion Pharma), v zanedbaném 
marketingu a prakticky $ádné konkrétní strategii pro dal%í r#st a prosazení na trhu. 
Klí&em k efektivní propagaci je mj. tzv. optimalizace SEO (Search Engine 
Optimalization – optimalizace pro vyhledáva&e), ta by mohla b"t zdokonalena. 
Graf uveden" ní$e nep!ímo ukazuje, $e p!i nakupování na internetu p!edchází 
samotnému koupi porovnávání nabídek z r#zn"ch obchod#. Toto je zákazník#m ji$ 
umo$n'no integrací obchodu do slu$by Zbo$í.cz. To ale také znamená, $e se obchod 
vystavuje p!ímému konkuren&nímu srovnání, proto aby byla tato strategie úsp'%ná, 
musí obchod nabízet co nejni$%í ceny nebo zv"hodn'né nabídky.  
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Graf 3: Jaká je strategie p(i nákupu zbo'í na internetu? [5] 
 
Hrozby:  To jsou zejména vysoká konkurence (na trhu je ji$ !ada internetov"ch 
lékáren) a riziko vstupu substitut# (mohou p!ijít obchody, které budou nabízet tent"$ 
sortiment) a samoz!ejm' malé tr$by dané nejen samotnou kvalitou obchodu, ale 
zejména malém a mén' $ádan"m sortimentem. Tato hrozba v%ak byla patrná ji$ od 
samého za&átku a obchod nebyl budován se zám'rem vysok"ch tr$eb (i kdy$ jejich 
zv"%ení by rozhodn' bylo pozitivní). 
FINSKÁ-LÉKÁRNA.cz má v sou&asné dob' velmi mal" obrat a plní tak 
skute&n' zejména reprezentativní ú&ely spole&nosti Orion Pharma, proto byl obchod 
také vybudován a z toho d#vodu nep!ipadá v úvahu ani roz%í!ení sortimentu o v"robky 
jin"ch zna&ek. P!esto v%echno se domnívám, $e zejména díky pom'rn' kvalitnímu 
zpracování (které je mo$né je%t' vylep%it) a v jist"ch ohledech unikátní nabídce má 
obchod zna&n" potenciál se více prosadit a dále zlep%ovat své v"sledky. 
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5. Vlastní návrhy na (e$ení 
Cílem této kapitoly je rozvést záv'ry z p!edchozí anal"zy a najít ty nejlep%í 
mo$nosti ke zlep%ení jednotliv"ch prvk# obchodu, jeho strategie a marketingu tak, aby 
bylo mo$né dále vypracovat konkrétní plán &inností vedoucích ke zlep%ení. Krom' toho 
by v"sledkem celé kapitoly m'l b"t také ucelen" seznam t'ch nejd#le$it'j%ích 
nedostatk# a rezerv, které má nejen analyzovan" obchod, ale i celé standardizované 
!e%ení spole&nosti ORIN CZ a kone&n' i !ada konkuren&ních !e%ení. 
5.1. Technologie a technické zpracování 
V p!edchozí SWOT anal"ze, konkrétn' ve slab"ch stránkách je zmín'no, $e 
obchod má ur&ité nev"hody v oblasti pou$ité technologie, nyní je na &ase to více 
rozvést, abychom mohli najít vhodné !e%ení. 
Jako$to v't%ina open source !e%ení i toto trpí !adou nev"hod, které jsou jakousi 
daní za otev!enost nízké po!izovací náklady. Samoz!ejm' to neznamená, $e by !ada 
uzav!en"ch komer&ních !e%ení netrp'la problémy, ov%em na kvalitu se zpravidla 
vztahují záruky vyplívající z kupní smlouvy a je tudí$ garantována dodavatelem. Mezi 
hlavní nev"hody pat!í zejména: 
• Kv#li roz%í!enosti a otev!enosti zdrojov"ch kódu a dokumentací jsou zde 
zv"%ená rizika v oblasti bezpe&nosti. Jinak !e&eno, dan" hacker má díky velké 
roz%í!enosti systému i vy%%í motivaci hledat slabiny a díky otev!enosti je o systému 
dokonale informován a slabiny se mu tudí$ hledají snadn'ji ne$ u uzav!eného systému. 
• Dal%í v"znamnou nev"hodou je relativn' &astá chybovost. V open source 
projektech &asto dochází k rychlému v"voji, ale v"vojá!i &asto pon'kud opomíjejí 
d#slednost a vylad'nost. Stává se tedy nap!íklad to, $e vyjde nová verze software, která 
sice p!iná%í !adu vylep%ení, ale také !adu chyb. A&koliv je celková funk&nost a kvalita 
mnohdy vy%%í ne$ u komer&ního software v n'kter"ch ohledech m#$e b"t open source 
doslova nevyhovující. P!i&em$ asi nejv"znamn'j%í roli zde hraje fakt, $e za kvalitu 
a spolehlivost zde formáln' nikdo neru&í. 
5.1.1. *e$ení 
Skute&n"m !e%ením tohoto problému by bylo jedin' nasazení vlastní nebo 
komer&ní technologie. V prvním p!ípad' by to znamenalo vytvo!it kvalitního 
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programátorsk" t"m a následné m'síce, mo$ná roky v"voje – otázkou je, zda by se 
taková investice vrátila pouze ze zisku vybudovan"ch obchod# nebo prodeje licencí na 
vyvinut" systém (co$ je pal&ivá otázka zejména vzhledem k open source konkurenci). 
V druhém p!ípad', tedy nasazení komer&ní (uzav!ené) technologie vyvstává otázka 
zaji%t'ní kvality a také cena, která m#$e b"t vzhledem k náro&nosti v"voje takového 
software pom'rn' vysoká. 
Ani jedno z !e%ení v"%e tedy není zcela optimální, navíc nasazení open source 
má !adu v"hod, kter"mi se do zna&né míry kompenzují jeho nedostatky. Jak je ale 
eliminovat co nejvíce? Nabízejí t!i základní !e%ení:  
Vlastní kontrola a oprava chyb: Jist' u komer&ních !e%ení se na kvalitu 
vztahuje záruka ze strany dodavatele. Na druhou stranu vzhledem k po!izovacím 
náklad#m takov"ch licencí (p!ípadn' dal%ím poplatk#m za servis) se stále vyplatí 
nasazení open source a následné vynalo$ení dal%ích prost!edk# na zaji%t'ní jeho kvality 
(viz ekonomické srovnání v p!edchozí kapitole). 
Aktualizace: Samoz!ejmostí je pak aktualizace software, ta je v sou&asné dob' 
pon'kud zanedbávána, proto$e byla v systému obchodu provedena !ada úprav 
a jakákoliv aktualizace m#$e tyto úpravy zru%it. Zde je tedy nutné provád't aktualiza&ní 
proces opatrn' a vyru%ené zm'ny aplikovat znovu, nebo implementovat jako roz%í!ení 
(ty se pak na&ítají dynamicky a nejsou zapsány „natvrdo“ v systémov"ch souborech). 
Po ka$dé takové aktualizaci je d#le$itá také kontrola chyb, jejich oprava a poskytnutí 
zp'tné vazby komunit' vyvíjející systém. 
Zálohování: To d#le$itá sou&ást zabezpe&ení ka$dého systému. Je u$ite&né 
z celé !ady d#vod#, jako je zhroucení systému, útok hackera, chyba ze strany u$ivatele 
(nap!íklad necht'né smazání d#le$it"ch dat) apod. V sou&asné dob' zálohování sice 
provád'no je, ale neexistuje na n'j $ádn" automatizovan" systém a zálohy neobsahují 
nej&erstv'j%í data. Toto se nejeví jako problém pouze do doby, ne$ je obnovy ze zálohy 
skute&n' pot!eba, v takovém p!ípad' znamenají neaktuální a ztracená data velk" 
problém. (e%ením a &áste&nou eliminací nedostatk# v oblasti bezpe&nosti je práv' 
pravidelné, automatizované zálohování v p!im'!en' krátkém intervalu. 
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5.2. Marketing a metody prezentace produkt) 
Marketing v jeho novodobém v"znamu m#$eme chápat jako „uspokojování 
pot!eb zákazníka“. [9] Hlavním v"znamem marketingu není samotn" prodej, ten je a$ 
jeho vrcholem. Tomu v%emu musí p!edcházet v"b'r vhodné cílové skupiny zákazník# 
a její správné oslovení, to v%e je um'ní marketingu. [9] 
A to bude také cílem následujících odstavc#, proto$e jak plyne ze SWOT 
anal"zy obchodu FINSKÁ-LÉKÁRNA.cz, marketing je jednou z jeho slab"ch stránek. 
Jako první se p!irozen' nabízí reklama, a+ u$ ta cenov' dostupn'j%í (ale také cílen'j%í) 
na internetu nebo ta dra$%í v jin"ch médiích (ti%t'ná média, rádio, televize). Ve 
skute&nosti jsou ale investice do reklamy tím posledním krokem, je pot!eba za&ít 
nejprve u oblastí, které lze vylep%it i bez velk"ch investic a dlouhodob'. 
Za&n'me tím, jak jsou nabízené produkty prezentovány, to hraje velmi d#le$itou 
roli p!i oslovení zákazníka. Studie, uvedená v kapitole Metody prezentace produkt#, 
ukazuje, $e pro u$ivatele je u virtuální prezentace produktu nejd#le$it'j%í 
srozumitelnost, relevance a rozsah informací. To nejspí% není nijak p!ekvapující 
a obchod byl také s ohledem práv' na kvalitu informací a jejich srozumitelnost 
budován. Ubírá se zcela standardní cestou a jist' i díky tomu, dle sou&asn"ch ohlas#, 
u$ivatelé nemají problém zorientovat se v rozhraní obchodu. Nicmén' skute&n' 
v'rohodná data o kvalit' obchodu po této stránce by se dala získat a$ na základ' hlub%í 
anal"zy, která dosud nebyla provedena. 
Jak u$ ale bylo zmín'no, na celé studii je naopak p!ekvapivé to, $e pro u$ivatele 
je nap!í& v%emi hledisky na druhém míst' v d#le$itosti interaktivita a v"znamn" je také 
celkov" vzhled &i „$ivost“ prezentace. 
Dle tabulky 1 v kapitole Prezentace produktu, která intuitivním zp#sobem 
popisuje stupn' pokro&ilosti (z hlediska informací a interaktivity) prezentací produkt#, 
by se FINSKÁ-LÉKÁRNA.cz za!adila do nejni$%ího stupn' 1. To není vzhledem 
k p!edchozím poznatk#m p!íli% p!íznivé a je patrné, $e obchod má v tomto ohledu ur&ité 
rezervy. 
5.2.1. *e$ení 
Následující doporu&ené kroky a návrhy ke zlep%ení jsou sestaveny na základ' 
znalosti obchodu a poznatk# plynoucích z p!edchozí anal"zy. Dovolím si v%ak tato 
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doporu&ení pojmout trochu obecn'ji a vztáhnout je i na témata, která s prezentací 
produkt# a marketingem souvisí jen nep!ímo. Je to nap!íklad p!ístupnost, která sice 
p!ímo neovlivní kvalitu a srozumitelnost poskytovan"ch informací, ale pokud se 
k dan"m informacím u$ivatel z d#vodu n'jakého omezení nedostane, jsou tyto 
informace k ni&emu. Zde je seznam krok# a doporu&ení: 
• Nejprve by bylo vhodné provést pr#zkum mezi sou&asn"mi u$ivateli a zjstit 
hlavní nedostatky z u$ivatelského hlediska. Tím by se mohli odhalit nedostatky, které 
nejsou na první pohled z!ejmé nebo jsou sporné. Na jejich základ' by pak m'ly b"t 
provedeny nále$ité úpravy, jejich mo$n" nástin je ní$e, jsou t!íd'né dle jednotliv"ch 
hledisek. 
Z hlediska kvality informací a jejich srozumitelnosti: • Informace 
o produktech jsou krátké, v"sti$né a v't%inou formulovány bodov'. To je jist' pozitivní, 
ale v p!ípad', $e se chce u$ivatel o produktu dov'd't více, m'l by b"t na tento 
informa&ní zdroj odkázán. V p!ípad' na%eho obchodu jsou to zejména webové stránky 
spole&nosti Orion Pharma, nicmén' odkaz je nasm'rován pouze na titulní stranu, m'l by 
odkazovat p!ímo na dan" produkt. Nebo je%t' lépe, informace by mohli b"t dostupné 
p!ímo na FINSKÁ-LÉKÁRNA.cz (to je z hlediska marketingu obecn' lep%í, proto$e to 
u$ivatele neodvádí pry& ze stránek). 
• V"razné bannery v levém sloupci jsou pon'kud matoucí. Odkazují na webové 
stránky, kde jsou prezentovány produkty, které jsou nabízeny v samotném obchod', 
nelze je tam v%ak zakoupit. Jak" to má smysl? Pravd'podobn' pouze ten, $e to u$ivatele 
odvede jinam. P!irozen'j%í !e%ení je popsané v"%e, a to $e budou odkazy na p!íslu%né 
stránky umíst'né u konkrétních produkt#, nebo budou dostupné p!ímo na FINSKÁ-
LÉKÁRNA.cz. 
Z hlediska p(ístupnosti: • U jednotliv"ch produkt# je odkazováno na p!íbalov" 
leták, kter" je ve formátu PDF. Bylo by vhodné doplnit odkaz také o informaci 
o formátu, velikosti a dal%í odkaz ke sta$ení prohlí$e&e soubor# PDF. Nebo je%t' lépe,  
umo$nit zobrazení informací z p!íbalového letáku p!ímo na webov"ch stránkách 
obchodu. 
• Obchod není optimalizován pro mobilní prohlí$e&e, to je vzhledem k rostoucí 
popularit' mobilního internetu jist' chybou. 
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Z hlediska interaktivity a vzhledu: • Roz%í!ené informace by mohly b"t 
zobrazeny n'jakou interaktivní formou, nap!íklad plovoucí okno nebo animovan"m 
„rozbalením“. 
• Produkty by mohly b"t dopln'ny o multimédia (video nebo animace). 
• Hlavi&ka stránek by mohla b"t dopln'na animací. 
Z hlediska funk"nosti: • Obchod v sou&asnosti obsahuje pouze mo$nost platby 
dobírkou nebo hotov' p!i osobním odb'ru. To je vzhledem ke statistice uvedené ní$e 
ur&it' %koda, proto$e cel"ch 35 % u$ivatel# pou$ívá platbu bankovním p!evodem. 
V samotném systému Virtuemart toto umo$n'no je, tak$e by zprovozn'ní této funkce 
nebylo nijak náro&né a jist' by zv"%ilo komfort zákazník#. 
 
 
Graf 4: Jak& je nej"ast%j$í zp)sob úhrady nákupu po internetu? [5] 
 
Z hlediska marketingu obecn%: • Celková koncepce, $e obchod obsahuje 
v%echny voln' dostupné p!ípravky spole&nosti Orion Pharma, tj. jak humánní tak 
veterinární je dle mého názoru chybná. Jsou to zcela odli%né kategorie produkt# a jejich 
spojení v &lov'ku m#$e budit dojem, $e obchod sám neví, co nabízí. Toto m#$e b"t 
samoz!ejm' pouze m#j subjektivní dojem a proto bych doporu&il, aby sou&ástí 
pr#zkumu mezi zákazníky byla i tato otázka. U$ vzhledem k tomu, $e jsem se na 
internetu nejednou setkal s tím, $e se tent"$ obchod s identick"mi produkty objevoval 
pod více názvy a vzhledy dává tu%it, $e diverzifikace je v"hodn'j%í. Toto nemusí nutn' 
znamenat rozd'lení obchodu na dv' samostatné domény a r#zné vzhledy. Mohl by sta&it 
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jen v"razn'j%í rozd'lení t'chto dvou naprosto odli%n"ch kategorií (nap!íklad. 
rozcestníkem).  
• Dal%í otázkou je &len'ní produkt# do kategorií, i tato otázka by se v ur&ité 
form' mohla stát sou&ástí pr#zkumu. Nap!íklad kategorie „dopl*ky stravy“ je dle mého 
názoru naprosto nevypovídající, jako mnohem vhodn'j%í by se v tomto p!ípad' jevilo 
nap!íklad d'lení na „kloubní preparáty“ a „ostatní“. 
• Posledním a zárove* asi nejpal&iv'j%ím problémem je sortiment zbo$í. Ten je 
v sou&asnosti velice mal", bylo by vhodné jej v rámci mo$ností co nejvíce roz%í!it nebo 
naprosto zm'nit základní koncepci obchodu: Cel" obchod by mohl b"t rozd'len na 
jednotlivé produktové mikroprezentace (microsites), které by byly graficky i obsahov' 
lad'ny v"hradn' pro komunikaci konkrétního produktu. Tyto mikroprezentace by byly 
spojeny jednotn"m rozhraním pro nákup. 
5.3. SEM a SEO 
SEM (Search Engine Marketing – marketing v oblasti vyhledáva&#), je dal%í 
technika internetového marketingu. Jedná techniky, jak zviditelnit webové stránky p!i 
vyhledávání v tzv. fulltextov!ch vyhledáva#ích8. D'lí se na dv' &ásti a to placenou a 
neplacenou. Placen" zp#sob se v n'kter"ch ohledech podobá klasické internetové 
reklam', zadavatel jednodu%e platí za zviditeln'ní (resp. za proklik u typu PPC) ve 
v"sledcích vyhledávání daného poskytovateli. Jsou to nap!íklad slu$by Sklik 
(Seznam.cz) nebo AdWords (Google). [23] 
Neplacená &ást se naz"vá SEO (Search Engine Optimalization – optimalizace 
pro vyhledáva&e) a m'la by b"t prvním krokem k zaji%t'ní zvy%ování náv%t'vnosti 
webov"ch stránek (a v na%em p!ípad' i s tím souvisejícím zvy%ováním tr$eb obchodu). 
SEO je soubor metod, která zajistí, $e se p!i vyhledávání vybran"ch tzv. klí#ov!ch slov9 
jako je Google nebo Seznam zobrazí optimalizované stránky na p!edních místech. S tím 
souvisí celá !ada postup#, metod a princip#, kter"ch je t!eba dbát nejen p!i samotné 
                                                
8 Fulltextov" vyhledáva& – Jedná se o typ vyhledáva&e, kter" prochází, stahuje a indexuje data 
z webov"ch stránek. Ty následn' ukládá do databáze, tak aby mohli u$ivatelé prohledávat webové 
stránky pomocí zadání hledan"ch slov. [23] 
9 Klí&ová slova – To jsou vybraná slova, pro která webové stránky optimalizujeme, tj chceme, aby se po 
jejich zadání do vyhledáva&# zobrazili na%e stránky na p!edních místech. [23] 
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otpimalizaci  ale u$ p!i budování webov"ch stránek nebo internetového obchodu. 
A práv' tato oblast spadající do marketingu je také jedním z bod#, ke má ná% 
internetov" obchod ur&ité rezervy. [23] 
5.3.1. Anal&za sou"asného stavu optimalizace pro vyhledáva"e 
Sou&asn" stav pozic v ,R nejpou$ívan'j%ích vyhledáva&ích Seznam.cz a Google 
vypadá takto:  
Klí"ové slovo (sousloví) Pozice na Seznam.cz Pozice na Google 
internetová lékárna nenalezeno* nenalezeno* 
finská lékárna 1. místo 1. místo 
Orion Pharma nenalezeno* nenalezeno* 
Aptus 22. místo 49. místo 
kosmetika nenalezeno* nenalezeno* 
krémy nenalezeno* nenalezeno* 
bolesti zad nenalezeno* nenalezeno* 
bolest kloub# nenalezeno* nenalezeno* 
veterinární p!ípravky nenalezeno* nenalezeno* 
Arthroline 8. místo 5. místo 
Apto-flex 43. místo 4. místo 
Tabulka 3: Pozice ve vyhledáva"ích dle vybran&ch klí"ov&ch slov. Sestaveno dle: [4] 
( * - nebo hor$í jak 50. místo) 
Jak je vid't z tabulky v"%e, v"sledky nejsou p!íli% uspokojivé. Krom' spojení 
„finská lékárna“, co$ samoz!ejm' není nijak vyhledávan" pojem a navíc je obsa$en 
p!ímo v domén', tak$e je p!irozen' na prvním míst', se u$ivatel stránek dohledá 
prakticky pouze, pokud hledá konkrétní v"robek. To je vzhledem k tomu, $e se nejedná 
o $ádné prodejní „trháky“ zna&n' nedosta&ující. 
O pozici ve v"sledcích vyhledávání rozhoduje tzv. „síla webu“, ta je u ka$dého 
vyhledáva&e ur&ena koeficientem, kter" vypo&ítává na základ' celé !ady faktor# (ty jsou 
blí$e popsány v dal%ích odstavcích). Nap!íklad u vyhledáva&e Google se tento 
koeficient naz"vá PageRank, u vyhledáva&e Seznam.cz je to SRank. M'!ení t'chto 
ukazatel# p!i anal"ze kvality SEO je jist' u$ite&né, nejd#le$it'j%ím a kone&n"m 
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kritériem jsou ale skute&né pozice ve v"sledcích vyhledávání, proto$e samotn" 
koeficient je relevantní pouze ve srovnání s koeficienty konkurence. [23] 
5.3.2. *e$ení 
Pro vylep%ení pozic ve vyhledáva&ích (a s tím spojené náv%t'vnosti 
internetového obchodu) je nutné provést v%echny kroky vedoucí ke kvalitní SEO nebo 
zrevidovat ty, které ji$ byly vykonány. Jsou to:  
• Friendly URL10 (p(átelské URL): To je metoda, která !e%í &ast" problém 
dynamick"ch webov"ch stránek, které mohou mít zna&n' komplikované a dlouhé 
adresy URL (obsahující nap!íklad systémové parametry apod.). To je nep!ív'tivé nejen 
pro u$ivatele, ale nev"hodou je to také pro SEO, proto$e vyhledáva&e p!ikládají velkou 
d#le$itost slov#m obsa$en"m práv' v adrese URL a v dynamick"ch adresách se 
zpravidla $ádná klí&ová slova nevyskytují. Friendly URL ji$ obchod zaji%t'no má, je ale 
pot!eba je nastavit taky, aby obsahovala ta nejv"znamn'j%í klí&ová slova (viz. anal"za 
klí&ov"ch slov ní$e). [23] 
Dal%ím d#le$it"m bodem, na kter" je v oblasti URL nutné dbát, a tím je 
eliminace duplicit. To je d#le$ité proto, $e pokud vyhledáva& nalezne 2 webové stránky 
s identick"m obsahem na r#zn" URL adresách, rozd'lí vyhledávací sílu (její v"znam je 
zmín'n v"%e) této stránky rovnom'rn' mezi ob' tyto adresy. Tím se vyhledávací síla 
stránky fakticky sní$í na polovinu. Analogicky to funguje v p!ípad' vícenásobn"ch 
duplicit (v p!ípad' t!í duplicit se síla d'lí t!emi atd.). [23] 
• Optimalizace pro vybraná klí"ová slova: na základ' anal"zy klí&ov"ch slov, 
co$ je proces, p!i kterém se dle statistk vyhledávanosti ur&ují priority vybran"ch 
klí&ov"ch slov a také jsou navrhována vhodn'j%í (vyhledávan'j%í) synonyma. Tento 
proces se aplikuje jednotlivé sekce a podsekce zvlá%+, tak aby byla vybraná slova v$dy 
co nejrelevantn'j%í k danému obsahu. S ohledem na efektivnost a míru konkurence jsou 
vybrána p!ibli$n' jedno a$ t!i klí&ová slova pro danou stránku (mén' v p!ípad' vysoké 
konkurence). [23] 
Samotn" proces optimalizace pak zahrnuje !adu krok#, je pot!eba zejména 
zpracovat samotn" obsah tak, aby je obsahoval a to v následujících prioritách: 
                                                
10 Uniform Resource Locator (jednotn" lokátor zdroj#) – Standard, kter" definuje mechanismus 
adresování webov"ch a jin"ch objekt# umíst'n"ch na internetu. [15] 
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1. Zp'tné odkazy na webovou stránku 
2. URL webové stránky 
3. Titulek webové stránky 
4. Meta data webové stránky (pro u$ivatele neviditelná data o obsahu 
stránky) 
5. Úrovn' nadpis# od nejvy%%í 
6. Obsah webové stránky 
Pozastavme se u první priority, kterou jsou „zp'tné odkazy na webovou 
stránku“. To mo$ná m#$e b"t p!ekvapivé a je to také &asto opomíjen" prvek. Klí&ová 
slova v odkazech jsou ale velmi d#le$itá (snad i nejd#le$it'j%í) proto, $e jsou tím prvním 
na co vyhledávací robot11 narazí. [23] 
• Optimalizace zdrojového kódu: Ta zahrnuje zejména zaji%t'ní validity dle 
sou&asn"ch standard# (tedy syntaktickou správnost) a správného provedení a hierarchie 
obsahov"ch prvk# (tedy sémantickou správnost). [23] 
• Optimalizace off-page faktor): Dosud jsme se zab"vali !e%ením faktor#, 
které jsou umíst'ny p!ímo na stránce, resp. v systému webov"ch stránek (v na%em 
p!ípad' internetového obchodu), tzv. on-page faktory. Nyní nastává fáze optimalizace 
off-page faktor#, tedy faktor#, které se vyskytují mimo optimalizované stránky. Tato 
optimalizace zahrnuje, zejména rozmíst'ní tzv. zp'tn"ch odkaz# (tedy odkaz# na 
optimalizovan" obchod) na vhodn"ch místech internetu. V tomto ohledu je mo$né 
vyu$ít n'kolika mo$ností, jednak jsou to internetové katalogy, které jsou ve!ejnou 
databází webov"ch stránek &i firem a je mo$né do nich odkaz umístit zdarma. Dále je 
mo$né zajistit spolupráci s webov"mi stránkami, které jsou obdobného zam'!ení 
a provést tzv. v"m'nu odkaz#, tj. vzájemn' si umístit odkaz na stránky toho druhého. 
To v%e má dva v"znamy, tím prvním je, $e se náv%t'vník dan"ch stránek m#$e do 
obchodu p!es tento odkaz dostat, nebo jej dohledat v daném katalogu. Je%t' d#le$it'j%í je 
ale to, $e vyhledáva&e p!id'lují „sílu webu“ (tedy ji$ zmín'n" PageRank, SRank apod.) 
práv' podle toho, kolik najde externích odkaz# na dané stránky. Nicmén' je pot!eba b"t 
obez!etn", proto$e odkaz na stránkách s malou sílou nebo úpln' odli%n"m zam'!ením 
                                                
11 Vyhledávací robot (nebo také crawler, spider, bot &i pavouk) je algoritmus vyhledáva&e, kter" má za 
úkol procházet webové stránky, stahovat data a indexovat je pro umo$n'ní vyhledávání. [23] 
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nepom#$e a v p!ípad', $e se jedná o v"m'nu odkaz#, m#$e dokonce na stávající síle 
ubrat. [23] 
• Zp%tná vazba: Ta zahrnuje zejména sledování náv%t'vnosti webu pomocí 
statistick"ch nástroj#. Práv' náv%t'vnost je hlavním m'!ítkem úsp'%nosti SEO, celkov" 
úsp'ch marketingu se pak pochopiteln' hodnotí zejména sledováním tr$eb. [23] 
Práv' na základ' této zp'tné vazby se dá vyhodnocovat, zda bylo postupováno 
správn', &i zda se dá je%t' n'co vylep%it. SEO je b'h na dlouhou tra+, a to u$ proto, $e 
samotná optimalizace se ve vyhledáva&ích projeví a$ se zna&n"m zpo$d'ním (v !ádu 
t"dn#). Je pot!eba neustále vyjednávat vzájemn' v"hodná partnerství zalo$ená na 
v"m'n' zp'tn"ch odkaz# a posilovat tak sílu webu. I p!i aktualizaci obsahu je nutné 
myslet na SEO, v$dy je lépe dát p!ednost pou$ití klí&ov"ch slov ne$ jejich synonym. 
P!esto v%echno by SEO by nem'lo b"t chápáno jako oklamání vyhledáva&#,  tzv. 
nekal"ch praktik zde bylo v minulosti celá !ada, byly zalo$ené nap!íklad na zám'rném 
umís+ování série vyhledávan"ch klí&ov"ch slov na webov"ch stránkách, které s t'mito 
slovy v#bec nesouvisely, nebo t!eba na hromadném vytvá!ení jednoú&elov"ch stránek 
pro zv"%ení po&tu zp'tn"ch odkaz#. Nicmén' v$dy fungovaly jen do&asn' a pro dané 
stránky m'ly zpravidla za následek dlouhodobé blokování ze strany vyhledáva&#. 
Základním principem a hlavním d#vodem, pro& vyhledáva&e pou$ívají v%echna tato 
slo$itá kritéria hodnocení webov"ch stránek je to, aby byli up!ednost*ovány ty 
nejkvalitn'j%í a nejrelevantn'j%í k vyhledávanému v"razu. A to je to nejd#le$it'j%í, co je 
nutné si p!i tvorb' webového obsahu uv'domit, základem je v$dy tvo!it kvalitní, 
relevantní a strukturovan" obsah, to je hlavním klí&em k dobr"m pozicím ve 
vyhledáva&ích a vysoké náv%t'vnosti v#bec. [23] 
5.4. Souhrn nedostatk), (e$ení a návrh) na vylep$ení 
P!edchozí anal"za je zna&n' obsáhlá, proto si poj)me ud'lat její souhrn. Ní$e 
uvádím p!ehled v%ech objeven"ch problém# a návrh# jejich !e%ení. Tato tabulka bude 
slou$í také jako hlavní vodítko pro plán realizace zm'n, kter" bude následovat. 
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Problém Návrh (e$ení 
Bezpe&nost a chybovost 
open source 
• Pravidelné aktualizace, automatické zálohování, kontroly 
a vlastní opravy chyb 
Chyb'jící zp'tná vazba • Pr#zkum mezi zákazníky obchodu 
Dostupnost roz%i!ujících 
informací 
• Roz%i!ující informace zp!ístupnit interaktivní formou a 
umístit je p!ímo na webové stránky obchodu (neodkazovat 
jinam) 
P!ístupnost • P!evést informace z PDF soubor# p!ímo do webové 
podoby nebo je zp!ístupnit bez nutnosti instalace 
dodate&ného software 
• Optimalizace pro mobilní platformy 
Mo$nosti platby • Roz%í!it o mo$nost platby bankovním p!evodem 
SEO • D#kladná optimalizace pro vyhledáva&e 
• Navazování strategick"ch partnerství s podobn' 
zam'!en"mi weby 
Interaktivita a vzhled • Dopln'ní produkt# o multimédia 
• Animovaná hlavi&ka webu 
Marketing • V"razn'ji odd'lit humánní a veterinární p!ípravky 
• P!epracovat &len'ní produkt# 
• Zamyslet se nad politikou cen a ak&ních nabídek, proto$e 
ta je klí&ová 
Tabulka 4: P(ehled problém) a (e$ení 
5.5. Praktická realizace vybran&ch zm%n 
V této podkapitole si rozvedeme !e%ení popsaná v"%e na konkrétní praktická 
opat!ení. Na jejich základ' bude také vypracován harmonogram realizace a ekonomická 
kalkulace.  
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Pozn.: V%echna ní$e vybraná roz%í!ení z http://extensions.joomla.org/ jsou 
dostupná zdarma jako open source, proto budou pro spole&nost ORIN CZ obná%et 
dodate&né náklady pouze na jejich implementaci do systému, nikoliv na po!ízení 
licence.  
Bezpe"nost a chybovost open source: Bude implementován automatick" 
systém zálohování JBackup (dostupn" na http://extensions.joomla.org/) , kter" bude 
nastaven tak, aby ka$d" den zasílal obsah SQL databáze v komprimovaném souboru na 
e-mail zalohy@orin-cz.cz. Dále bude nasazen systém pro kompletní zálohu soubor# na 
webovém serveru Akeeba Backup (dostupn" na http://extensions.joomla.org/). Tato 
záloha bude provád'na jednou m'sí&n' a bude data budou ukládána na speciální externí 
disk. T'mito opat!eními bude zaji%t'na bezpe&nost dat v p!ípad' havárie serveru nebo 
problém# ze strany hostingu, kter" je v sou&asnosti z ekonomick"ch d#vod# ni$%ích 
po$adavk# na v"kon outsourcován. 
Odpov'dn" pracovník bude automaticky odebírat informace o nov' 
vycházejících aktualizacích ze zdroj# www.joomla.org a www.virtuemart.org. Tyto 
aktualizace bude neprodlen' b'hem své pracovní doby instalovat nebo touto &inností 
v p!ípad' své indispozice n'komu p!edá (primární odpov'dnost v%ak nese on). Tím 
bude zaji%t'na aktuálnost a tím také zv"%ena bezpe&nost software. 
Po ka$dé aktualizaci (nebo minimáln' jednou m'sí&n' b'hem zálohování) bude 
internetov" obchod tím$ odpov'dn"m pracovníkem d#kladn' zkontrolován, v p!ípad' 
odhalení chyb bude kontaktován IT t"m pro v"voj a implementaci, aby chyby opravil. 
Chyb%jící zp%tná vazba: Ta bude slou$it jako v"chodisko pro dal%í kroky. Ve 
spolupráci odborník# na marketing a IT t"mem (ob' tyto slo$ky ji$ ve firm' figurují) 
bude vypracován dotazník, kter" bude zaslán v%em dosavadním zákazník#m, kte!í 
souhlasili se zasíláním obchodních sd'lení e-mailem. Dotazník bude dostupn" online na 
adrese http://dotaznik.finska-lekarna.cz vypracován a vyhodnocován pomocí nástroje 
LimeSurvey (dostupn" na http://www.limesurvey.org/). Tento nástroj se osv'd&il ji$ 
d!íve, kdy byl nasazen u projektu -ET(ÍME (ZA) ENERGIE (http://www.setrime-
energie.cz, samotn" dotazník je pak umíst'n na http://dotazniky.orin-
cz.cz/index.php?sid=52925&lang=cs). 
Dostupnost roz$i(ujících informací: Sou&asné roz%i!ující informace budou 
zp!ístupn'ny interaktivn' pomocí technologie JavaScript. Konkrétn' implementací 
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sytému „rozbalovaní“, kter" byl ji$ d!íve pou$it v projektech spole&nosti ORIN CZ, 
nap!íklad zde: http://www.orionpharma.cz/volne-prodejne-pripravky/arthroline.html.  
P(ístupnost: Sou&asné PDF soubory (zejména p!íbalové letáky) budou 
zp!ístupn'ny bez nutnosti instalace software (nap!íklad Adobe Reader) a to pomocí 
implementace roz%í!ení Edocs (dostupné na  http://extensions.joomla.org, 
praktická ukázka: http://www.mediaeventi.it/en/projects/joomla/edocs#demo), je$ bude 
integrováno do plovoucího okna (Jedná se o interaktivní JavaScript technologii, která 
umo$*uje zobrazit obsah ve zvlá%tním okn' p!ímo na stránce. Pou$itá byla ji$ 
v p!edchozích projektech, nap!íklad zde: http://www.rinoxyl.cz). 
Optimalizace pro rostoucí segment mobilního internetu bude zaji%t'na 
vytvo!ením speciální podmín'n' na&ítané XHTML/CSS %ablony s mo$ností p!epnout 
do plného zobrazení. 
Mo'nost platby: Do systému obchodu bude p!idána mo$nost platby bankovním 
p!evodem (tuto mo$nost systém standardn' podporuje). Pokud u$ivatel  vybere tuto 
mo$nost, na konci nákupního procesu se mu objeví speciální stránka informacemi pro 
bankovní p!evod. Funkce bude p!ípadn' upravena konkrétním pot!ebám obchodu 
s vyu$itím PHP. 
SEO: Revize a d#kladná optimalizace pro vyhledáva&e bude provedena p!esn' 
podle ji$ popsaného postupu v podkapitole SEM a SEO. 
Bude vybrána osoba, která dostane za úkol vyhledávat a kontaktovat potenciální 
partnery pro v"m'nu zp'tn"ch odkaz#. Tato &innost bude systematicky vyhodnocována 
a p!ed samotnou v"m'nou bude v$dy analyzován její potenciální p!ínos, a to zejména 
zji%t'ním náv%t'vnosti a „síly“ partnerského webu. 
Interaktivita a vzhled: Ve spolupráci s dodavatelem sortimentu, spole&ností 
Orion Pharma, budou shromá$d'ny v%echny multimediální podklady k produkt#m. Tato 
multimédia budou pomocí ji$ zmín'n"ch plovoucích oken dostupná p!ímo 
k jednotliv"m produkt#m. 
Dále bude pomocí technologie Flash vytvo!ena animovaná hlavi&ka. Ta bude 
pomocí animovan"ch p!echod# prezentovat hlavní v"hody produkt# spole&nosti Orion 
Pharma, p!ípadn' jiné marketingové informace. 
Marketing: V"razn'j%í odd'lení humánních a veterinárních p!ípravk# bude 
provedeno pomocí v"razn"ch grafick"ch ikon s popisem v záhlaví stránek, které budou 
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slou$it k p!epínání t'chto dvou sekcí. To poslou$í zejména k jasn'j%í komunikaci 
zam'!ení obchodu. 
Na základ' zp'tné vazby od cílové skupiny zákazník# bude vypracováno 
p!ehledn'j%í &len'ní produkt#. 
Samotné vedení internetového obchodu dále zvá$í konkurenceschopnost 
a mo$nosti jejího zv"%ení v oblasti cen a ak&ních nabídek. 
5.6. Kalkulace náklad) na provedení zm%n 
Zm%na Hodinové náklady Firemní náklady  
Implementace automatického 
zálohování 
1h 180 K& 
Pravidelné aktualizace a 
kontroly 
0,5h/m'síc 90 K&/m'síc 
Realizace pr#zkumu mezi 
zákazníky 
3h (návrh dotazníku) + 2h 
(realizace a rozeslání) + 3h 
(anal"za v"sledk#) 
1 440 K& 
Implementace rozbalovacích 
roz%i!ujících informací 
1h (implementace) + 4h 
(obsahové napln'ní) 
900 K& 
Zp!ístupn'ní PDF bez 
nutnosti instalace software  
1h (implementace roz%í!ení 
Edocs) + 1h (implementace 
plovoucích oken) + 1h 
(provázání s dokumenty) 
540 K& 
Zp!ístupn'ní mobilním 
platformám 
8h (v"voj speciální 
XHTML/CSS %ablony 
optimalizované pro mobilní 
prohlí$e&e) 
1 440 K& 
D#kladná optimalizace pro 
vyhledáva&e 
10h (optimalizace) + 3h/m'síc 
(navazování partnerství 
s jin"mi weby a pr#b'$ná 
anal"za) 
1 800 K& + 540 K&/m'síc 
Vlo$ení multimediálního 
obsahu 
0,25h x 33 (p!íprava a vlo$ení 
na jeden produkt) 
1 620 K& (36 produkt#) 
Vytvo!ení animované 
hlavi&ky webu 
4h 720 K& 
Zm'ny v &len'ní produkt# 3h (úprava grafiky, zm'ny 
v obsahu)( 
 
540 K& 
Celkové náklady na 
po"áte"ní provedení zm%n: 
54,5 h 9 810 K" 
+ pravidelné ro"ní náklady: 42 7 560 K"/rok 
Tabulka 5: Kalkulace nákladu na realizaci zm%n 
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Tabulka v"%e je samoz!ejm' pouze odhadem, ve v"sledku mohou b"t náklady 
vy%%í, nebo, a to spí%e, ni$%í, proto$e jsou vypo&ítány se jistou rezervou. Samotná 
hodinová náro&nost je stanovena na základ' m"ch dosavadních zku%eností, v"po&et 
náklad# je pak stanoven na základ' mezd pracovník# v oblasti IT ve firm'. 
Jak je patrné z tabulky, ro&ní náklady nejsou o moc men%í ne$ samotná 
po&áte&ní investice. To je zp#sobeno zejména náro&ností &innosti v oblasti SEO, ta je 
v%ak z hlediska náv%t'vnosti (a s tím spojené úsp'%nosti) obchodu skute&n' klí&ová. Je 
nutné neustále hledat partnery pro v"m'nu odkaz#, provád't anal"zy náv%t'vnosti 
a p!ípadn' doporu&ovat vhodné a efektivní investice do reklamy (to je v%ak v$dy a$ 
poslední krok pro zv"%ení náv%t'vnosti). 
5.7. Ekonomické zhodnocení 
Nejnákladn'j%í, ale také zcela klí&ovou zm'nou je vylep%ení SEO. Sou&asn' &iní 
pr#m'rn" m'sí&ní po&et náv%t'vník# 632. Z tohoto po&tu je ale pouhé 1% t'ch, kte!í se 
skute&n' rozhodnou n'co nakoupit. Jejich pr#m'rná m'sí&ní tr$ba &iní p!ibli$n' 
20 000 K&. Na základ' dosavadních zku%eností lze !íci, $e p!i d#sledné optimalizaci pro 
vyhledáva&e, aplikované na ji$ &áste&n' optimalizované stránky, m#$e vzr#st pr#m'rn" 
m'sí&ní po&et náv%t'vník# realisticky a$ o 100%, pokud by z nov"ch náv%t'vník# bylo 
takté$ 1% nakupujících (a s podobnou velikostí útrat), dostali bychom na pr#m'rnou 
m'sí&ní tr$bu 40 000 K&. 
Budeme-li uva$ovat p!ínosy dal%ích zm'n a vylep%ení, které povedou k lep%ímu 
cílení na zákazníka a zv"%í tak pravd'podobnost jeho upoutání a nalákání k nákupu, 
mohlo by se zvednout i procento nakupujících z celkového po&tu náv%t'vník#, 
uva$ujme tedy nav"%ení na 1,5%. To by znamenalo nav"%ení pr#m'rn"ch tr$eb ji$ na 
60 000 K& m'sí&n'. 
Je zde ale dal%í nezanedbateln" p!ínos popsan"ch zm'n a vylep%ení, a tím je 
zaji%t'ní spokojenosti sou&asn"ch zákazník# v podob' spolehlivosti obchodu, tedy 
eliminace jak"chkoliv negativních faktor# jako jsou v"padky systému apod. To je jeden 
z faktor#, kter" pomáhá k udr$ení sou&asn"ch zákazník# (resp. sni$uje 
pravd'podobnost jejich odchodu ke konkurenci). Práv' získávání stál"ch zákazník# 
znamená zvy%ovaní procenta nakupujících z celkového po&tu náv%t'vník# (tedy r#st 
po&tu zákazník# nehled' na velikost náv%t'vnosti), v sou&asnosti je toto navy%ování 
po&tu zákazník# v%ak velmi nepatrné a nedá se v'rohodn' odhadnout k jakému 
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nav"%ení by po zm'nách do%lo, proto jej nebudeme ve zhodnocení uva$ovat. To ale 
pochopiteln' neznamená, $e by zm'ny pro zlep%ování kvality a bezpe&nosti systému 
nem'ly smysl, ten se v%ak dá m'!it jedin' s dostate&n' relevantními a dlouhodob"mi 
statistick"mi daty. 
Tabulka ní$e ukazuje souhrn tohoto zhodnocení v&etn' návratnosti v podob' 
hodnoty p!idané díky proveden"m zm'nám. Tento údaj je zobrazen ve sloupci „Stav“ 
a tvo!í jej p!idan" v"nos, tj. v"nos obchodu, kter" je navíc oproti standardnímu v"nosu 
bez proveden"ch zm'n (tento v"nos je 20% z tr$eb, co$ p!i sou&asné pr#m'rné m'sí&ní 
tr$b' &iní 4 000 K&), od kterého jsou dále ode&teny po&áte&ních náklady zm'n v nultém 
m'síci (tedy m'síci, kdy jsou zm'ny aplikovány) a dodate&né pravidelné náklady za 
ka$d" m'síc (ty jsou stejn' jako po&áte&ní náklady blí$e vysv'tleny a kalkulovány 
v p!edchozí kapitole). 
M%síc Pr)m%rn% 
náv$t%vník) 
% 
nakupujících 
Pr)m%rná 
tr'ba 
Pr)m%rn& 
v&nos 
Dodate"né 
náklady 
Stav 
0 632 1% 20 000 K& 4000 K& 0 K& -9 810 K& 
1 1 264 1,5 % 60 000 K& 12 000 K& -630 K& -2 440 K& 
2 1 264 1,5 % 60 000 K& 12 000 K& -620 K& 4 930 K& 
Tabulka 6: Návratnost proveden&ch zm%n 
Jak je patrné z tabulky v"%e, návratnost zm'n je evidentní u$ po t!etím m'síci po 
jejich aplikaci. Samoz!ejm' je není vylou&eno, $e se odhad ve v"sledku uká$e jako 
p!íli% optimistick", ale proto$e se opírá sou&asné zku%enosti a statistická data vedená 
spole&ností, nedá se o&ekávat, $e by v"sledná návratnost byla v"razn' dlouhodob'j%í.  
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6. Záv%r 
Na samotném za&átku jsme si stanovili cíle této práce. Tím hlavním byl 
samoz!ejm' praktick" v"stup, tj. ucelen" návrh ke zdokonalení internetového obchodu. 
Mezi díl&í cíle pat!ilo zejména uvést &tená!e do problematiky a vytvo!it dokument 
shrnující d#le$ité informace, kter" bude moci v budoucnu slou$it jako vodítko pro 
zdokonalení !e%ení v oblasti e-commerce nabízeného spole&ností ORIN CZ. 
Doufám, $e se mi tyto cíle poda!ilo splnit, práce najde své praktické uplatn'ní a 
povede ke skute&nému zdokonalení analyzovaného internetového obchodu a zv"%ení 
jeho úsp'%nosti v tomto dravém a konkuren&ním prost!edí e-commerce. 
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